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ABSTRAKT

Pfedmétem bakalaiské prace je analyza marketingové komunikace akce na Slez-

skoostravském hradé.

Préce je zpracovéana ve dvou Castech. Teoreticka Cast je vénovana analyze cestovni-
ho ruchu, nebot’ do tohoto odvétvi Slezskoostravsky hrad patii, marketingu, a také predsta-

veni soucasnych trendl v cestovnim ruchu.

V praktické ¢asti jsou uvedeny zakladni informace o analyzované oblasti, vyhodno-
ceni dotaznikového Setieni, analyza marketingové komunikace akce, shrnuti poznatka
a v zaveru prace je vytvoren navrh na zlepSeni marketingové komunikace pti poradani dal-

Sich ro¢nikl akce a navrh na zlepSeni v oblasti poskytovanych sluzeb.

Klic¢ova slova:

cestovni ruch, marketing, marketingovy mix, marketingova analyza, dotaznikové Setfeni,
mésto Ostrava, Slezskoostravsky hrad, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

Subject of this thesis is the analysis of marketing communication events at the Sile-

sian-Ostravian castle.

Work is processed in two parts. The theoretical section is dedicated to analysis of
tourism, because this sector includes Silesian castle, to the marketing, and presentation of
current trends in tourism.

The practical section provides basic information about the analysis, evaluation
questionnaire, analysis of marketing communications event, a summary of findings and in
conclusion is proposal designed to improve marketing communications in organizing next

years event and the proposal to improve provided services.

Keywords:
Tourism, marketing, marketing mix, marketing analysis, survey, the city of Ostrava, Silasi-

an-Ostravian Castle, Marketing Research
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UvoD

Téma mé bakalatské prace je ,,Marketingové komunikace Slezskoostravského hra-
du®.

Slezskoostravsky hrad je v soucasné dob¢ ve spraveé akciové spolecnosti Ostravské
vystavy, kde pracuji jako marketingova manazerka, proto bylo pro mé¢ velmi zajimavé,
prostudovat, jaké jsou moznosti v oblasti cestovniho ruchu, které bych mohla pouzit

pro marketingové planovani akci na hradé.

Slezskoostravsky hrad patfi mezi jedno z nejnavstévovanéjSich turistickych mist
v Ostravé. Mésto Ostrava je v povédomi valné ¢asti populace v Ceské republice brano jako

industridlni mésto, mésto bez zelené a pouze s omezenym kulturnim vyzitim.

Ve své praci bych rada tyto domnénky casteCné vyvratila a predstavila Slezskoostravsky
hrad jako ojedin€lou kulturni pamatku, ktera jako Fénix vstala z prachu sutin a z hradu
se stal ostravsky fenomén, kam se sjizd&ji navitévnici nejen z Ceské republiky, ale také
ze zahrani¢ni a ktera se za rok 2009 umistila na 12. misté nejnavstévovangjSich turistic-

kych cili v Ceské republice.

Kazdoro¢né se zde kona cela fada zajimavych a velmi popularnich akci, jako jsou Colours

of Ostrava, Shakespearovské slavnosti, historické jarmarky aj.

Svou praci zpracuji ve dvou castech. Nejprve piedstavim obecné pojem cestovni
ruch, nebot’ pravé hrad je jeho soucasti, a také proto, abych Iépe porozuméla celému sys-

tému cestovniho ruchu, jeho ¢lenéni, typologiim.

Slezskoostravsky hrad poskytuje celou fadu sluzeb, prave na tyto se také zaméfim
Vv analyze cestovniho ruchu, nebot’ na zéklad¢ zjisténych podkladl, mohu nasledné ptipra-
vit marketingovy vyzkum, ktery objasni mozné nedostatky v poskytovanych sluzbach na-
v§tévniklim.

Ve druhé - praktické ¢asti predstavim mésto Ostrava, Slezskoostravsky hrad a za-
méfim Se na samotnou aplikaci marketingového vyzkumu na konkrétni akci ,,Stfibrna so-

bota a nedéle”, ktera se konala v prosinci 2010.

Primarnim cilem vyzkumu je zjistit, z jakych zdroji navstévnici Cerpaji informace
k navstéveé akci na Slezskoostravském hradé. Diléi cile poskytnou informace o struktuie
navstévniki, jejich potfebach a nazorech. Nésledné provedu analyzu marketingové komu-

nikace, ktera probihala k akci ,,Stfibrna sobota a nedéle®.
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Na zaklad¢ zjisténych vysledki provedu srovnani reklamnich kampani s jiz usku-
tecnénymi kampanémi Vv predchazejicich letech a navrhnu feseni k efektivnéjsimu reklam-

nimu planovani a také moznosti podpory prodeje pro pristi ro¢nik akce.
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. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

., Zakladnim predpokladem rozvoje cestovniho ruchu je svoboda cloveka cestovat. K dalsim

predpokladiim patii volny cas a dostatek volnych financnich prostiedkii. “ [4, 5.16]

1.1 Pojem cestovni ruch

Cestovni ruch je jiz v soucasné dob¢ Casto oznacovany piimo za turisticky priimysl,
nebot’ tvofi nesmirné Siroky komplex ¢innosti a zaroven se na ném podili cela fada subjek-
tl. Cilem cestovniho ruchu je umoznit, organizovat a zpfijemnit obéaniim cestovani, a to
jak rekreacni tak poznavaci. Hlavnim a velmi dtlezitym subjektem v cestovnim ruchu je
cestujici obcan.

Neustaly rozvoj cestovniho ruchu, stejné tak jako zvySujici se naroky cestujiciho
obcana, daly impuls ke vzniku Siroké Skale profesi a profesionalnich podnikatelskych sub-
jektl, aby uspokojily pfani a potieby soucasného zékaznika.

Sife oboru cestovniho ruchu tak ve svych ekonomickych souvislostech piinasi

zna¢ny multiplikacni efekt.

Cestovni ruch miizeme jinymi slovy ozna¢ovat jako ¢innost nebo pohyb osob cestu-
jicich do mist a pobyvajicich v mistech, ktera jsou vzdalena od jejich bydlisté, za ucelem

traveni volného ¢asu, a také uskutecnovani sluzebnich cest.

Cestovni ruch je mnohostrannym odvétvim, které zahrnuje dopravu, turisticka zati-
zeni, poskytujici ubytovani a stravovani, sluzby cestovnich kancelafi a agentur, pravod-
covske sluzby, turistické informacni systémy a dalsi infrastrukturu ¢i dalsi sluzby cestov-
niho ruchu. Odvétvi cestovniho ruchu patfi mezi nejvyznamnégj$i soucasti narodni i svétove

ekonomiky. [18]
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2 VYZNAM CESTOVNIHO RUCHU

Vyznam cestovniho ruchu kazdoro¢né velmi vzrista. Nejvétsi rozvoj v oblasti ces-
tovani v Ceské republice nastal po roce 1989, kdy dolo k masivnimu nartistu zajmu o ces-
tovani do Ceské republiky a cestovni ruch se rychle etabloval jako vyznamné odvétvi do-
maci ekonomiky. Otevienim hranic naSeho statu smérem k celému svétu, se stalo cestovani
témet fenoménem. V lidech se zrodila touha poznat nové regiony, zemé¢, kontinenty. Nao-
pak také zahrani¢ni turisté zacali objevovat krasu Ceské republiky a po letech uzavieni se
celému svétu opét nastal rozvoj turismu, a tim byl dan vznik celému rozvoji cestovniho
ruchu u nds a vSemu, co s nim souvisi. Statistické tidaje vSak v tomto odvétvi ukazuji, ze
po obdobi prudkého rlstu poctu zahrani¢nich navstévnikl a nasledné piijmu v prvni polo-
vin€¢ 90. let dochazi od roku 1996 ke zpomaleni ¢i dokonce stagnaci, a to nejen
Vv absolutnim poctu pfijezdti zahrani¢nich navstévniki, ale také v devizovych piijmech
ze zahrani¢niho cestovniho ruchu. [5]

Nastupem celosvétové ekonomické krize v roce 2008/2009 se projevil dalsi propad
v ekonomické oblasti cestovniho ruchu a nastal opét pokles. Je dulezité se nad timto fak-
tem zamyslet a zacit fesit otazku, jak opét vzbudit zajem turisti a zvysit efektivitu turistic-
kého prumyslu.

Proto by cestovni ruch urcité zaslouzil vétsi popularizaci, aby se do povédomi do-
stalo, jak dileZitou platformou hospodaiského a spoleenského rozvoje je a do jakych ob-
lasti jeho optimalni rozvoj zasahuje. Turisticky ruch ma dopad na celkovou zaméstnanost
a dalsi tvorbu podnikatelskych a pracovnim mist. Pfevazné v regionech, kde je vétsi mira
nezaméstnanosti, kde neni pfili§ velka Sance rozvijet vyrobu ¢i jind odvétvi, by prave roz-

voj cestovniho ruchu piispél ke v§eobecnému prospéchu. [13, s. 14-15]

Cestovni ruch je rovnéz ukazatelem Zivotni urovné obyvatelstva kazdého statu a ma
nékolik spolec¢enskych funkci:

a) podili se na vSestranném rozvoji osobnosti

b) umoziuje obnovu dusevnich a fyzickych sil — odpocinek

C) je nastrojem preventivné 1é¢ebného puisobeni, slouzi k aéelnému vyuziti volné-
ho ¢asu

d) pomaha vytvaret novy zivotni styl — pfenosem zvykl a navyka z jinych zemi
nebo oblasti

e) slouzi jako nastroj vzdélavani a kulturni vychovy ¢lovéka
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f) pfispiva k vzajemnému poznani a porozuméni mezi lidmi

g) motivuje k ziskavani jazykovych znalosti

h) védecko-informaéni funkce — vyména informaci, védeckych poznatkt (kongre-
sova turistika)

1) ekonomické funkce — vytvaii fadu pracovnich piilezitosti

J) vliv zahrani¢niho cestovniho ruchu na platebni bilanci statu [18]

1.1.2 Divody K cestovani

Lidé maji obecné k cestovani vice diivodu. Cestovat mohou kratkodobé (max. délka
pobytu 3 dny) za G¢elem poznani, navstéva hradi, zamkt, muzei a jinych atrakci nebo vy-
fizeni sluzebnich zalezitosti. Nebo 1lidé cestuji dlouhodobé (délka pobytu vice nez 3 dny,
max. vSak do jednoho roku), kdy uskuteciiuji své touhy vycestovat do mist, kterd touZzi
poznat. Zakladem K cestovani musi byt mir a pfiznivé mezinarodni klima v dané zemi.

[4,s. 19]

Zpravidla vSak lidé cestuji z téchto dvou davodu:

1. z povinnosti (podnikani, nabozenstvi, navstéva rodiny a pratel, zdravotni divody),

2. pro potéSeni a zabavu (odpocinek, zabava, objev, sport, romantika, adrenalin aj.).

CESTOVANI
povinnost potéseni
navstéva znamych
a pfibuznych
I dovoleng,
zdravi rekreace
| a prazdniny
nabozenstvi, pouté
1
podnikani a profesni jiné davody rizné specialni zajmy

davody

Obrazek ¢. 1 — Divody cestovani

Piivodni zdroj: DOSWELL, R. Tourism. How effective management makes the diference. Oxford: Buterwor-

th Heinemann, 1997. Pievzato z knihy Jakubikova Dagmar, Marketing cestovniho ruchu.
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2.1 Typologie cestovniho ruchu

2.1.1 Druhy cestovniho ruchu

Druhii cestovniho ruchu mtize byt celd fada, zalezi na zvolenych kritériich. Typy
cestovniho ruchu tfidime podle ucelu — motivace a cili cesty a rozdélujeme je takto:
Rekreacni — lidé cestuji za ucelem odpocinku.

Kulturné — poznavaci - jedna se o pobyty zaméfené na poznavani historie.

Nabozensky — v tomto piipad¢ hovotime o poutni turistice.

Vzdélavaci — cilem téchto cest je ziskdni novych znalosti z riznych profesnich oblasti.
Spolecensky — jedna se o setkani ptibuznych, pratel a zndmych.

Zdravotni - hlavnim tcelem je rekonvalescence, rehabilitace ¢i zdravotni prevence.
Sportovni - aktivni sportovni zapojeni, ale také pasivni sportovani, jako je i¢ast na mis-
trovstvich ¢i jinych sportovnich utkanich.

Poznavani prirody (flory a fauny) — navstévy narodnich parkii, pfirodnich rezervaci
¢i chranénych krajinnych oblasti.

Dobrodruzny — adrenalinové sporty.

Profesni — v tomto pfipad¢ se jedna o cestovani za uc¢elem obchodnich ¢i sluzebnich cest.
Politicky — mitinky politickych stran.

Nakupni - cesty za ucelem nakupu statki ¢i sluzeb. [2]

2.1.2 Systém cestovniho ruchu

Cestovni ruch mtizeme chapat jako dva rtizné podsystémy. Jednim z nich je subjekt
cestovniho ruchu — t€astnik, tedy osoba, kterd z ekonomického hlediska vyuziva moZnosti
cestovniho ruchu. Druhou podskupinu tvoii objekt cestovniho ruchu, ktery pfedstavuje vse,
co se muze stat cilem pro zménu mista pobytu ucastnika cestovniho ruchu. Objekt tedy

predstavuje riizna turisticka mista, sluzby, podniky a instituce cestovniho ruchu. [3, s. 12]

., Subjekt je nositelem poptdavky a spotrebitelem produktu cestovniho ruchu. Objekt cestov-
niho ruchu je tak nositelem nabidky.* [3,s. 13]
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Objekt i subjekt cestovniho ruchu jsou v uzké vazbé a navzajem se ovliviiuji. Systém je

navic pod vyraznym vlivem okoli (vnéjsi prostfedi). Jedna se zejména o:

a)

b)

d)

2.1.3

N oo g A~

Ekonomické prostredi, které je pro rozvoj cestovniho ruchu velmi vyznamné. Pi-
sobi na néj predevSim pozitivni nebo negativni vlivy ekonomického riistu, neza-
meéstnanost, inflace, trokové miry a stabilita mény.

Ekologické prostiredi, na ném zavisi cestovni ruch vice, nez jiné hospodaiské akti-
vity. ZhorSovani zivotniho prostiedi je dasledek ekonomického rtstu, avSak ces-
tovni ruch je ve své podstaté zavisly na pfirozené tvorb¢ atraktivniho prostiedi
a rozviji se pravé tam, kde existuji vhodné jak pfirodni, tak kulturné-historické
zdroje dané zemé.

Socialni prostiedi hraje také vyznamnou roli pro rozvoj cestovniho ruchu, nebot’
je dano spolecenskym ztizenim, které¢ ovliviiuje rozdélovani hrubého domaciho
produktu, pracovni a mimopracovni podminky, ale také socialni politiku statu.
Technicko — technologické prostiedi piedstavuje dopravni infrastrukturu a jeji
dalsi vybavenost, kterd dale umoziiuje rozvoj cestovniho ruchu. Jedna se zejména
o0 existenci a vybavenost sit€ dalni¢nich tahi, kde v dasledku rostouciho stupné mo-
torizace obyvatelstva je vyvijen tlak na neustaly rozvo;j.

Politické prostiedi zejména mirové podminky v jednotlivych statech a ve svété ja-
ko celku, jsou zdkladem pro rozvoj cestovniho ruchu. V zemich, ve kterych jsou
obcanské nepokoje nebo jinym zplisobem by mohla byt ohrozena bezpec¢nost turis-

ti a jejich zdravi, se cestovnimu ruchu pfili§ nedafi. [3,s. 16-20]

Specifika cestovniho ruchu

Rozvoj cestovniho ruchu je podminén politicko-spravnimi podminkami.

Produkt cestovniho ruchu nelze vyrabét na sklad.

Mistni vazanost, bezprostiedni spojitost s izemim (mistem), ve kterém se realizuje,
zejmeéna s jeho kvalitou pfirodniho prostiedi.

Vyrazna sezonnost.

Trh je siln¢ determinovan piirodnimi faktory a dal§imi nepfedvidatelnymi vlivy.
Vysoky podil lidské prace.

Tésny vztah nabidky a poptavky (zmény v cenach a pfijmech se obvykle bezpro-

stfedné projevi na trhu).
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8. Poptavka je vyrazné ovlivilovana divody obyvatelstva, fondem volného ¢asu, ce-
novou hladinou nabizenych sluzeb, spotiebitelskymi preferencemi, motivaci, moé-
dou a prestizi, celkovym zptisobem Zivota.

9. Nabidku siln€ ovliviiuje také rozvoj a vyuzivani techniky a technologii (internet, in-
formacni a rezervacni systémy — Start — Amadeus, Galileo, Sabre aj.).

Cestovni ruch jako jedno z odvétvi vykazuje nejvétsi podil produkce sluzeb. [4, s. 22]

2.1.4 Tridéni cestovniho ruchu

Cestovni ruch dale rozdélujeme podle riznych hledisek a kritérii. Pro tuto praci
jsou podstatna tato:
a) Dle zpisobu zabezpeceni délime cestovni ruch:
Organizovany — zajiStovany jinym specializovanym subjektem, napi. cestovni kancelafi.

Neorganizovany - zajistény samostatné tc¢astnikem.

b) Dle mista realizace:

Domaci — cestujici s trvalym bydlistém na Gizemi jednoho statu nepiekracuji jeho hranice.
Zahrani¢ni — cestujici s trvalym bydlistém na uzemi jednoho statu piekracuji jeho hranice
do jednoho ¢i vice statu. Jedna se o vyjezdy nejen z tuzemského statu do zahranici, ale také

ze zahrani¢i do tuzemska.

c) Dle poctu ucastnikii:
Individualni - cestujici je pouze jedna osoba, poptipadé rodina.

Kolektivni - jedna se o cestovani vétsi skupiny lidi.

d) Dalsi hlediska - podle pouzitého dopravniho prostiedku, cile cesty, destinace, zptisobu
ubytovani, roéniho obdobi, doby pobytu (kratkodoby, dlouhodoby). [13, s. 12-14]

2.2 Trendy v cestovnim ruchu

V dne$nim ekonomickém prostredi plati vice nez kdy dfive, Ze neni problém coko-
liv vyrobit, ale prodat, a kdo chce prodat, musi znat potieby zédkaznika. V této souvislosti

jsou v oblasti cestovniho ruchu velmi dulezité riizné spotiebitelské vyzkumy a trzni analy-
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zy. Pro World Travel Market 2010 vydala spole¢nost Euromonitor International zpravu,

ktera popisuje sedm trendd, které udavaji smér cestovniho ruchu v riznych ¢astech svéta.

Caroline Bremner — vedouci oddéleni vyzkumu v cestovnim ruchu ve spole¢nosti Euromo-
nitor International k uvedenym vysledkim uvedla: ,, Ve svétovém cestovnim ruchu jsou
dodnes patrné ucinky globalni ekonomické recese”. \ tad¢é destinaci proto neklesa po-

ptavka po domacim cestovnim ruchu. [27]

Na zaklad¢ téchto informaci je podstatné, aby si vSechny zc¢astnéné subjekty, které
se podileji na tvorbé domaciho cestovniho ruchu uvédomily tuto skutec¢nost a v maximalni

mife se ji snazili vyuzit.
2.2.1 Trendy v cestovnim ruchu v Ceské republice

Casopis Travel in the Czech republic uvadi nejvice oblibena mista v Cesku. Za po-
Nejvice trendy mistem se stala Stodolni ulice v Ostravé, ktera je vyhlaSena nejvétsi kon-
centraci bart na jedné ulici a dale mezi nejvice populdrni mista patii jizni Morava. Cesky

Krumlov je podle nazort turistdl nejromantiétéj§im méstem v Ceské republice. [17, s. 19]

Dalsim faktorem, na ktery musi domaci cestovni ruch reagovat je setrvavajici baby
boom a s nim spojené cestovani spolecné s malymi détmi, s ¢imz souvisi také znatelny

rozvoj podnikatelskych projektl orientovanych pravé na rodinné dovolené.

Nejen soukromé firmy, ale také nekomercni subjekty si uvédomily, ze rodice a je-
jich déti jsou lukrativnimi klienty. V této souvislosti se za¢inaji prosazovat tzv. certifikace
Baby friendly, kterd ma zajistit, Ze v ubytovacim zafizeni se lze bez obav ubytovat s détmi
a prozit pfijemnou dovolenou, ktera diky poskytovanym sluzbam dovolenou rodi¢im
s détmi uleh¢i. S poskytovanymi sluzbami zaroven souvisi programova cast, kterou jed-
notlivé hotely pro své klienty pfipravuji. Nabidka détskych programt, hiisté, bazény
pro malé déti, klouzacky a jiné atrakce, v neposledni fad€ nabidka zajimavych turistickych
mist v okoli. Na ¢em nejvice zalezi? Byt originalni, pfildkat zdkazniky, poskytnout jim

komplexni sluzby v takové kvalité, aby se opét vratili. [25]

Trendem souéasného cestovniho ruchu v CR neni pouze klasicka dovolena na jed-
nom misté, kde je détem poskytnuto to, co dany subjekt nabizi. Ani historie nezlstava

stranou z4jmu déti, zvlasté pokud je ,,ziva“.
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., Velmi zajimavym trendem je vsak tzv. experimentalni archeologie a simulace do-
bového zivota v archeoskanzenech. Mali zdajemci si mohou historii ,,osahat napriklad
v Modré u Velehradu, Chotébuzi, Netolicich, Brezné u Loun nebo v keltském skanzenu
Isarno u Letovic. Asi nemusim pripominat, Ze nejoblibenéjsimi body programu jsou zdejsi
rekonstrukce bitev. “ [25]

Naptiklad na Slezskoostravském hradé v Ostravé mohou byt déti kazdoro¢né svéd-
Ky historickych bitev (husitska bitva, ticetileta valka, dobyvani hradu Svédy a jiné), které

se pravideln¢ konaji u ptilezitosti vyroci znovuotevieni hradu.
2.2.2 Trendy v cestovnim ruchu pro rok 2011

M. Palatkova v rozhovoru pro ¢asopis COT Businnes uvedla, jaké budou piedpo-

kladané trendy v této oblasti v roce 2011.

, Trendy roku 2011 budou pouze pokracovdanim toho, co jiz zacalo pred krizi
2008/2009, takze Ize predpokladat, ze v domdcim cestovnim ruchu bude dale bézet trend
smérujici k aktivnim formdam cestovani a potrva stale vetsi tlak na kvalitu sluzeb a zdzi-
tek.”

Tato prognéza, kterou uvedla, pfesné koresponduje s trendy cestovniho ruchu, jak se
vyviji také ve svété. Diiraz je kladen na aktivitu, zazitek a objevovani né¢eho nového, ne-

poznaného. [24]
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3 MARKETING

., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeény vyrobkiu
¢i jinych hodnot. *“ [7, s. 30]

Marketing je jedna ze zdkladnich obchodnich disciplin. Vysledkem uspé$ného mar-
ketingu jsou silnéjsi produkty, spokojenéjsi zakaznici a vyssi zisky. Marketing mizeme
také jinak chépat jako firemni sumu metod a opatfeni za Ucelem dosahnout co nejvyssi

podpory odbytu a hospodarského zisku.

Marketing je nastrojem pro napliovani zakladnich cilti a poslanim kulturni organiza-
ce vuci vetejnosti. Smyslem a podstatou marketingu je takové udrzovani vztahu kulturni
instituce se spolecnosti, ktery pfinese uZitek ob&éma stranam. Orientuje se na poskytovani
spoleCensky relevantnich a zadanych sluzeb a zaroven zajistuje, aby k tomu ziskavala

adekvatni miru zdroju a podpory. [1,s. 17] [7, s. 30]

3.1 Marketingova koncepce

., Marketingovad koncepce vychazi z hypotézy, Ze firma jako celek by méla zamérit své
usili na uspokojovani cilového zakaznika se ziskem. Podstatny pro vizeni firmy je ziskovy
cil systému jako celku.* [4, S. 46]

Zakladem marketingové koncepce je soustfedéni se na trh, orientace na zakaznika,
koordinovani marketingu a vynosnosti. Na obrazku niZe je zndzornén marketingovy smén-
ny proces a klicové prvky marketingové koncepce. Je dilezité si uvédomit, Ze kazdy prvek
marketingového sménného procesu méa hodnototvorny charakter a zaroven ptidava hodno-

tu nasledujicimu prvku. [4, s. 46]

potfeby, pfani, poptavka

marketingova nabidka

tehy (produkty, sluzby, zazitky)

sména, transakce, I—— o ;
vztahy e 2o odnota a spokojenos

Obrazek ¢ 2 — Klicové prvky marketingové koncepce — marketingovy sménny proces
Zdroj: KOTLER, P., WONG, V., SAUDERS, J., ARMSTRONG, A. Moderni marketing. Praha: Grada Pub-
lishing 2007, s. 38.
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3.2 Marketing sluzeb

Marketing sluzeb podle dostupnych teorii piedstavuje vychozi zakladnu pro rozvoj
teorie a praxe marketingu cestovniho ruchu. Ob¢ tyto oblasti marketingu pouzivaji shodné
charakteristiky produktu, a to pfevazné ve formé sluzby. Spole¢nym znakem marketingo-

vého fizeni je pouzivani roz§iteného marketingového mixu.

Sluzby spojené s cestovnim ruchem hraji v poslednich desetiletich vyznamnou roli.
Navic cestovni ruch pfedstavuje velmi specidlni oblast sluzeb a integrovanych produkti.

Jednou z nejvyznamnéjsich charakteristik soucasné doby je praveé nartst sféry sluzeb.

V marketingovém prostiedi odliSujeme sluzby od hmotnych vyrobki a podle poc¢atecnich

pismen Ctyt anglickych vlastnosti je nazyvame ,,41°.
Intangibility (nehmotnost) — sluzby nemaji tvar, chut’, barvu ani obal.

Inconsistency (nestalost) — vzhledem k tomu, Ze sluzba je ¢asto poskytovana prostiednic-
tvim osob, tak je jeji realizace a kvalita ¢asto velmi subjektivni, nebot’ zavisi na konkrét-

nich lidech a na jejich momentalni situaci (dispozici ¢i naopak indispozici).

Inseparability (neoddélitelnost) — jednotlivé sluzby jsou neoddélitelné spjaty s urcitym

mistem, ¢asem, a také osobami, které je zajistuji.

Inventory (neskladovatelnost) — sluzby se nemohou vyrabét na sklad (do zasoby), nemo-
hou se odlozit (prodlouzeni platnosti vstupenky na potadané akce), v tomto ptipadé ¢eka

zakaznik na sluzbu, ne sluzba na zakaznika. [2]

., Sluzbu nemiize zdakaznik viastnit, miize pouze vyuzit jeji vvhody (cestou na dovole-
nou vyuzije leteckou dopravu, ale nestava se majitelem dopravniho prostredku. “ [2]

3.3 Marketing cestovniho ruchu

Existuje nékolik definic marketingu cestovniho ruchu. Jednou z nich je definice, ze
tato ¢innost je systematickd a koordinovand orientace podnikatelské politiky cestovniho
ruchu, spojena se soukromou a statni politikou cestovniho ruchu, ptisobici na mistni, regi-
onalni, narodni a mezinarodni urovni, slouzici K uspokojovani potieb urcitych skupin za-

kaznikili a zaroven dosazeni pfiméteného zisku.
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VétSina definic marketingu cestovniho ruchu vychdzi z charakteristickych znakt

(ur¢enych specifik), které vykazuje produkt cestovniho ruchu. Charakteristika znakl uve-

denych u produktu — sluzeb, je v zdsad¢ shodna se specifiky produktu cestovniho ruchu.

a)

b)

d)

f)

9)

Kratky Zivotni cyklus — vzhledem k tomu, Ze produkty nabizené v cestovnim ru-
chu maji nehmotny charakter a ten zplsobuje jejich snadnou napodobitelnost

a moznost kopirovani konkurenci, musi byt nabidka flexibiln¢ obménovana.

Mistni a ¢asova vazanost — dana sluzba je vazana na misto potfeby, marketingova
opatfeni na tuto skute¢nost reaguji informativni formou reklamy, vyuzivanim pfi-

mého marketingu.

Pomijivost sluZeb — sluzbu neleze vyrabét na sklad, zakaznik se pii pfijimani sluz-
by ucastni socidlni interakce. Kvalitu sluzby mtze zdkaznik vnimat podle toho, ja-

kym zplisobem probih4 interakce.

Specifi¢nost distribucnich cest — ve srovnani s klasickym produktem nemaji sluz-
by fyzicky systém distribuce. Z tohoto diivodu vyuzivame nastroje pfimého marke-

tingu a informacni technologie.

Podminénost naklada — oproti zbozi, které se da lehce cenové kalkulovat, sluzby
jsou kalkulovany jako tzv. balik sluzeb. Jako nastroj je vhodnad podpora prodeje,

kdy je mozné vyuzivat riznych cenovych zvyhodnéni pii nabidce.

Vazanost sluZeb na jejich poskytovatele — pii aplikaci marketingové komunikace
je vhodné vyuzivat znamych osobnosti a celebrit, které mohou byt napt. majiteli
ruznych zafizeni.

Kvalita sluzby je z pohledu zakaznika obtizné definovatelna — kazdy zakaznik
ma jina oCekavani, uspokojit vSechny stejné kvalitné se stejnym pozitivnim hodno-
cenim, je velmi slozité. Z pohledu marketingu je nutné dbat na pozitivni reference

a celkové hodnoceni poskytovanych sluzeb. [3, s. 134-136]
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4 MARKETINGOVE RIZENI CESTOVNIHO RUCHU

., Proces marketingového rizeni se sklida z analyzy marketingovych prilezitosti, vy-
zkumu a vybéru cilovych trhu, z navrhovani marketingovych strategii, planovani marketin-
govych programii, organizovani marketingovych cinnosti a provadeni kontroly marketin-
gového usili s cilem vytvdret smeény, které uspokoji jednotlivce a firmy. * [4, s. 92]

Tato definice by méla byt zakladem pfi vytvareni kazdého nového subjektu. Sou-
Casti kazdé moderni spole¢nosti nebo firmy, by mélo byt marketingové tizeni. Uroveii
marketingového fizeni rozhoduje o uspésnosti firmy, spolecnosti. S vyraznym rozvojem
cestovniho ruchu v poslednich letech, roste také pocet konkurencnich subjektt. Zakladnim
pfedpokladem k uspésné aplikaci marketingového fizeni je stanoveni strategickych cilii
dané organizace. Zékladnim nastrojem realizace marketingové strategie je marketingovy

plan, ktery zahrnuje systematické a racionalni prosazovani trznich a podnikovych ukolu.
[3,s.137] [4, s. 93]

Marketingovy planovaci proces zahrnuje:
a) provedeni marketingového vyzkumu vné i uvniti podniku
b) stanoveni piedpoklada
C) prognézovani
d) urceni marketingovych cila
e) stanoveni marketingovych strategii
f) definovani programu
g) sestaveni rozpocti

h) ptezkoumavani vysledki, revidovani cilt, strategie a programu [4, s. 93]

vvvvvv

musi byt dynamické, aktivni a je chapéano jako velmi potiebné k zjisténi svych schopnosti,
ale také k prevzeti vétSich rizik, které vsak mohou znamenat mimotadny uspéch.

Vztah mezi marketingovym planem a firemnim marketingovym planem je dvojstranny.

Na jedné strané marketing poskytuje informace k vytvoreni firemniho planu a implementa-
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ce, na druhé strané se od n¢j odviji celkovy plan firmy. Ve vétSiné firem, které se zabyvaji

poskytovanim sluzeb se tyto dva plany od sebe pfili$ nelisi. [4, s. 93]

4.1 Marketingova situa¢ni analyza

Analyza podnikatelskych pfilezitosti se zamétfuje na feSeni otdzek potencialni po-
ptavky a ekonomické proveditelnosti zaméru spolecnosti. Zakladem je analyza trhu rozsi-
fena o dalsi kroky, a hodnoceni potieb celkovych investic k rozbehnuti spolecnosti a jejich

navratnost.

Pokud se rozhodneme zalozit novou spolecnost poskytujici sluzby, je nutné provést
analyzu trhu a podnikatelskych piilezitosti. Tato analyza se bude zabyvat studiem potenci-
alni poptavky pro nové vznikajici spolenost a poskytne odpovédi na potiebné otazky
Z nichz nejdulezitéjsi jsou:

1. Analyza prostiedi — Jaké faktory, a to jak kontrolovatelné tak nekontrolovatelné

ovlivni zaméteni a uspéch firmy?
2. Analyza hlavni konkurence — Je potencialni trh dostatecné velky?

3. Analyza mista a spole¢nosti — Jakym zplisobem bude spolec¢nost ptispivat k tispe-

chu?

4. Analyza sluzeb (produktil) — Na jaké sluzby (produkty) by se méla spole¢nost

zaméfit, aby odpovidaly potiebam potencidlnich zdkaznika?

5. Analyza marketingové pozice a planu — Jak a jakym zptusobem si mize nové
vznikajici spoleCnost postavit a upevnit vlastni pozici na potencidlnim trhu?

[4, s. 95]

Z vysledki marketingovych analyz se budou rekrutovat strategickd rozhodnuti
ohledné¢ budouciho rozvoje spole¢nosti pusobicich v cestovnim ruchu v dané destinaci

a mély by byt v souladu s definovanou misi a vizi destinace. [6]
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4.2 Marketingovy mix

., Marketingovy mix je vlastné soubor taktickych nastroju, které miize poskytovatel
urcitych sluzeb vyuzivat pro ziskani konkurenceschopnosti svého produktu a pro jeho pro-
sazeni se na trhu. ““ [2]

Marketingovym mixem rozumime vSechny kontrolovatelné faktory, které byly vy-
brany, aby uspokojily potfeby zakaznika, resp. vhodna kombinace souc¢asti marketingové-
ho mixu, sestavend pro prosazeni marketingového cile a vyuzivana jako soucast marketin-

gové strategie.

Marketingovy mix je jeden ze zakladnich principti marketingu. V okamziku, kdy si
spole¢nost zvoli kompletni marketingovou strategii, mize ptistoupit K planovani jednotli-
vych slozek marketingového mixu, ktery je sestavovan ze vSech aktivit spole¢nosti. Obsa-
huje vSechny kontrolovatelné faktory, které jsou vybirany tak, aby uspokojily potieby za-

kaznika.

Pti jeho sestavovani bychom si méli predevs§im uvédomit, Ze vSechny prvky marke-
tingového mixu se svymi ptijemci né¢jakym zptisobem komunikuji, i piesto, Ze to navenek
tak vzdy nevypada. Spatna kvalita vyrobku nebo sluzby fekne svému uZivateli vice nez
jakakoliv reklama, stejné tak kde vyrobek koupime, za jakou cenu a na jakém misté, hraje

vyznamnou roli v psychologickém vnimani kazdého zakaznika. [14,s. 5]
Marketingovy mix mizeme utfidit do ¢tyt zakladnich nastroji ,,4P*:
- vyrobek, sluzba (product)
- cena (price)
- podpora prodeje (promotion)
- umisténi na trh (place)

Pokud vSak chceme uplatiiovat marketingovy mix v oblasti cestovniho ruchu, bu-

deme muset tyto zdkladni nastroje rozsifit o dalsi ¢tyii, dohromady tedy 8 nastrojt ,,8P*
- lidé (people)
- kompletace sluzeb (package)
- vytvafeni programi (programming)

- partnerstvi (partnership)
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4.2.1 Produkt

Produktem rozumime vse, co je predmétem smény, tedy to, co je mozné na trhu na-
bizet k pozornosti, k pouzivani nebo ke spotieb¢, vie, co ma schopnost uspokojit zakaznika
za cenu ziskani finan¢niho profitu. V cestovnim ruchu muaze byt produktem zbozi v podobé
map nebo jinych suvenyrt, ale také sluzba, kdy je nabizeno napf. ubytovani, stravovani,

doprava aj. [2]

V cestovnim ruchu ma kazda spolec¢nost svlij vlastni produktovy ,,balicek sluzeb®,
ktery tvori nabidku. Pfi tvorbé produktového balicku spole¢nost zohlednuje, kdo je jeho
klient, jak se chovd, co potfebuje a podle toho je sestavovan. Z pohledu zakaznika je pro-
duktem v cestovnim ruchu predevsim zazitek, ktery zacina opusténim domova a konci

navratem domd. [3, s. 141]

RozliSujeme tFi irovné produktu:

- jadro produktu (formalni produkt, zakladni produkt) ptfedstavuje splnéni
ptani a feSeni problémil zdkaznika, naplnéni jeho tuzeb, ocekdvani. Jedna se

vetsinou o pocitové vnimani zakaznika.

- vlastni (skute¢ny, realny) produkt je souborem identickych vlastnosti,
které zakaznik od produktu ocekava a vyzaduje, a zahrnuje nejen konku-

renc¢ni usili, ale také kvalitu, provedeni, styl, design a znacku.

- rozsifeny, $irsi produkt, ktery obsahuje dalsi dodate¢né sluzby a jiné uzi-

te¢né hodnoty, které zakaznik nakupem ziska. [4, s. 190-191]

4.2.2 Cena

Cena zahrnuje sumu penéz, kterou musi zdkaznik vynaloZit, aby produkt ziskal.
Cena plni dvé funkce, na jedné stran¢ je to jedina ¢ast marketingového mixu, ktera piisobi
na zisk spole¢nosti a na strané druhé je velkym ldkadlem nebo naopak odrazuje zdkazniky,

aby produkt koupili.

Zakaznici maji obecny pfistup k cené€ takovy, Ze vSe co ma vyssi cenu je spojovano

s vyssi kvalitou poskytovanych sluzeb a to plati také naopak.
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V cestovnim ruchu se pii sestavovani cen vyuzivaji rizné formy cenové podpory
prodeje v podobé riznych slev a cenovych zvyhodnéni, napt. zakoupeni vétsiho poctu
vstupenek nebo nakup do urcitého data, na posledni chvili, sleva v pfedsezonnim ¢i pose-

zonnim obdobi atd. [3, s. 142]

4.2.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace zahrnuje vSechny komunikacni nastroje, prostrednic-
tvim kterych spole¢nost poskytuje informace potencialnim zakaznikim, aby si koupili pra-
v¢ jejich produkt. K tomu vyuziva vlastni mix komunikacnich néstroju, které se také nékdy

nazyvaji mix propagacni nebo komunikacni.

K propagaci vyrobkil a sluzeb je vyuzivano ptedevSim téchto nastrojii: reklama,
podpora prodeje, piimy marketing, vztahy s médii (a vztahy s vetejnosti PR), sponzorstvi,

vystavy, misto prodeje, internet, ustni sdéleni, identita spole¢nosti. [14, s. 11]

V cestovnim ruchu hraje velmi dilezitou roli budovani pfiznivé image firmy, nebot’
s dobrymi referencemi se dal produkt proddva témét sam. Je proto velmi podstatné

pro spolecnosti ptsobici v cestovnim ruchu budovat dobré povédomi o své spole¢nosti,

budovat kvalitni PR. [3, s. 143]

Marketingova komunikace pifedstavuje fadu fazi, které maji pfimét zakazniky

k zakoupeni produktu nebo sluzby.
Jedna se o tyto faze:
a) Povédomi — zakaznik ziskava povédomi o vyrobku, sluzbé
b) Zajem — vzbudit zajem o nabizeny produkt
¢) Hodnoceni — zakaznik hodnoti produkt napt. formou diskuse s ostatnimi
d) Zkouska — zakaznik musi byt povzbuzen ke koupi, napt. podporou prodeje

e) Prijeti — zakaznik je v této chvili jiz presvédCen, ze produkt je pro néj vhodny [30]
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4.2.4 Misto (distribuce)

Nastupem internetu se v soucasné dobé dostupnost informaci v cestovnim ruchu
velmi zrychlila. Nyni jiz nemusime navs§tévovat rtizna informaéni centra, studovat pravod-
ce, abychom si zjistili co nejvice informaci o mistu cesty, sta¢i, kdyz dana spole¢nost ma
ptehledné zpracovanou webovou prezentaci. Musi byt vsak dostupnd co nejblize
k zakaznikovi, aby nehledal v konkurenénich nabidkach, a také musi zakaznik védét, kde

nejsnadnéji spole¢nost v internetovém prostiedi najit. [2]

425 Lidé

., Lidé a jejich spoluprdace mohou byt jak silnymi, tak i slabymi strankami cestovni-

ho ruchu. “ [4, s. 264]

Clovék zde vystupuje ve dvou polohach, a to jako zaméstnanec a jako zakaznik.
Z dtivodu nehmotnosti sluzby je velmi dilezity vybér zaméstnancti, nebot’ jsou to prave
oni, kdo jsou souc¢asti nabizené sluzby. Chovani pracovnikll v cestovnim ruchu je vice di-
lezité nez samotnd kvalita nabizené sluzby. Proto by méla byt zaméfena pozornost nejen
na ziskani zékaznika, ale také na vybér a motivaci dobrého pracovnika, na ném totiz zavisi
dalsi kvalita poskytovanych sluzeb, zpétna vazba v podobé¢ vracejicich se zakaznikl a je-
jich celkova spokojenost s poskytovanymi sluzbami, coz pro spolecnost znamend zvyseni

obratu. [3, s. 146]

4.2.6 Kompletace sluzeb (package)

Kompletace sluzeb zahrnuje tzv. ,balicek sluzeb*, kdy mizeme zdkaznikovi vytvo-

fit nabidku uSitou na miru.

Samotny pojem ,,balicek* ptfedstavuje v marketingovém mixu cestovniho ruchu né-
co vic, nez napt. pouhé zakoupeni z4jezdu a predplaceni napt. stravovani. Musime zakaz-
nikim nabidnout néco vic, ¢im podpofime jejich rozhodnuti, aby si zakoupili dovolenou
praveé u nas.

Ptiklady balickd: zvyhodnéna dovolend pro rodiny s détmi, z4jezdy pro seniory,
okruzni jizdy, lodni z4jezdy, horolezecké tury, vstup do atrakci v okoli aj. Bali¢kem se

snazime zakaznikovi nabidnout cely komplex sluzeb, kdy si mize svobodné vybrat, které
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vyuzije a jaky program si vybere pro straveni vikendového, tydenniho ¢i jiného cestovani.

3, s. 147] [2]

4.2.7 Vytvareni programi (programming)

Tvorba programt pro zédkazniky uzce souvisi s tvorbou balickil. Tyto néstroje jsou
propojené a jejich cilem je vyvolat zdjem naptiklad o pobyty mimo sezénu (nabidka jazy-
kovych, manazerskych kurzit), kdy v danych stfediscich je Gcastnikim poskytovan dalsi

servis.

Piikladem takovych programovych projekti mohou byt napiiklad dny otevienych
dvefii riznych mést, kdy jsou zvani novinafi, majitelé incomingovych cestovnich kancelaii,
vyznamni hosté, ale také domaci obyvatelé a je zde prezentovano, co nového pro turisty
a ostatni navstévniky pfipravuji v muzeich, galeriich, divadlech, hradech, zamcich, hote-
lech a restauracich. Diky témto setkanim a ptijmu novych informaci pak mohou rtizné sub-

jekty cestovniho ruchu pohodIng vytvaret balicky sluzeb pro své zakazniky. [3, s. 147] [2]

4.2.8 Partnerstvi (partnership)

Bez vzajemného partnerstvi a spoluprace Vv cestovnim ruchu nelze organizovat né-
které typy produktii na trhu. Spokojenost zédkaznikil je zavisla na partnerech (dodavate-
lich), kteti nemusi ptsobit ve stejném misté a Casto se ani neznaji. Dulezité vsak je, aby
0 sob& navzdjem védeli a predev§im komunikovali. Zakaznik totiZ chape svou dovolenou
jako komplexni sluzbu a podle toho ji také hodnoti, rekapituluje, a pak (jestlize je se sluz-

bami spokojen) se znovu vrati.

Ke vzajemné spolupréaci dochéazi napt. mezi témito subjekty:
DODAVATELE — ubytovaci, stravovaci zafizeni, zabavni stfediska, organizace sluzeb
ZPROSTREDKOVATELE — cestovni kancelafe, touroperatofi, dealefi

PREPRAVCI — aerolinie, autodopravci, zeleznice, lodni doprava [3, s. 167] [2]
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4.3 Zakladni metody sbéru primarnich udaji

Ptistoupili jsme k pfipravé marketingovému vyzkumu, kterym bychom radi zjistili
spokojenost a nazory navstévnikli zkoumaného turistického objektu. Priméarni marketingo-
vy vyzkum je vyzkum, ktery se provadi ,,v terénu“ a délime jej na kvantitativni a kvalita-
tivni. V naSem ptipadé zvolime kvantitativni vyzkum a musime si urcit, ktera forma bude

pro nas typ vyzkumu nejvhodné;si.

Sbér primarnich daja skryva nékolik uskali. Jednim z nich je, ze tento zptsob sbé-
ru patii k tém nejnakladnéj$im v ramci celého vyzkumného procesu a zaroven, pokud pod-

cenime kvalitni pfipravu, mtze dojit k mnoha chybam a problémam.

Vsechny metody sbéru primarnich tdajii maji v procesu provadénych vyzkumi své
opodstatnéné misto. Mezi metody sbéru téchto dat patii pozorovani, dotazovani a experi-

ment.

[ 24

Pro nas ucel bude nejvhodnéjsi forma dotazovani, kterou dale rozliSujeme na osob-

ni, pisemnou, telefonickou a elektronickou.

Smyslem dotazovani je zadavani otazek vybranym respondentiim na zakladé pie-
dem vypracované¢ho dotazniku. Odpovédi dotazovanych jsou podkladem pro ziskavani

potitebnych primarnich udaja. [8, s. 64] [28]

4.3.1 Osobni dotazovani (rozhovor individualni nebo skupinovy, CAPI x CASI)

vvvvv

komunikaci s respondentem. NerozliSuje se, zda zkoumané udaje do dotazniku zapisuje
respondent nebo tazatel, jedna se predevSim o primarni osobni kontakt. Vyhodou osobniho
dotazovani je jeho interakce, kdy mizeme respondentovi ukazat rtizné karty, preskocit

otazky nebo pomoci pii jeho samotném vypliovani.

Z dliivodu Casoveé a financni narocnosti patii mezi narocnéjs$i vyzkumy. Naro€nosti
je v tomto piipadé myslena systematicka prace pfi vyhledavani, skoleni a kontrola tazatelq,
a pak také pfi samotném vyzkumu, kdy se snazime vybrat ty nejvhodnéjsi respondenty
pro nas druh vyzkumu. Vyhoda osobniho dotazovani je ve flexibilit€ mista dotazovani, kdy

muZzeme respondenta oslovit na vefejné dostupnych mistech.
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Pti dotazovani jsou ustdlena urcita pravidla, aby dotazovani bylo efektivni. Pouzi-
vame jednoduchy jazyk, znamy slovnik, co nejvice specifické¢ formulace dotazii. Musime
vyloucit vicezna¢na slova, dvojité, sugestivni, zavadéjici otazky, otazky na nepfijemna a
tabuizovana témata, dotazy na skutecnosti, na které respondent nemtize znat odpovédi.

[8, s. 142]

4.3.2 Pisemné dotazovani (PAPI — dotaznik)

Pisemné dotazovani patii mezi rozsifené typy dotazovani a uskuteCiiuje se pro-
stiednictvim posty. Dotaznik je zpravidla dorucen respondentovi poStou s odpovédni obal-
kou a stejnou cestou je navracen zpét tazateli. V riznych piipadech mize byt také dotaznik
piilozen k né¢jakému vyrobku nebo piedan v ramci konani konference, seminaie, vystavy ¢i

veletrhu.

Velkou vyhodou pisemného dotazovani jsou jeho nizké ndklady v porovnani
S jinymi typy dotazovani. Bohuzel vSak pomérné velkou nevyhodou pisemného dotazovani

je jeho nizka navratnost. [3, s. 143]

4.3.3 Telefonické dotazovani (rozhovor — CATI)

Telefonické dotazovani je velmi piibuzné osobnimu s tim rozdilem, ze schazi osob-
ni kontakt. Pfi telefonickém dotazovani je kladen velky diiraz na kvalitni proskoleni tazate-
le, nebot’ hovor miize byt kdykoliv pferusen a to diive nez skon¢i samotné dotazovani,

nebot’ pro respondenta neni nic jednodussiho nez polozit telefon a tim hovor ukoncit.

Vyhodou telefonického dotazovani je jeho rychlost a ve srovnani s napiiklad osob-
nim dotazovanim také nizké naklady, nebot’ uSetiime za pfesuny tazateld a navic mizeme

respondenta v pfipadé nezastizeni kontaktovat jindy v kteroukoli denni dobu.

Mezi nevyhody patii vysoké naroky na soustfedéni respondentt. [3, s. 143]

4.3.4 Elektronické dotazovani (tzv. CAWI — Computer Assisted Web Interviewing)

Jedna se o dosud nejmladsi zptisob dotazovani, ktery je uskute¢novan prostrednic-
tvim dotaznikli zasilanych e-mailem nebo umisténim dotazniku na webovych strankach,

tedy je primarné vyuzivan internet.
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Velkou vyhodou jsou nizké naklady a ¢asova nendrocnost. Mezi vyznamnou vyho-
du patii také adresnost, nebot’ uzivatelé stranek, kde se dotaznik nachazi jsou piedevsim ti,
u kterych se piedpokladd, ze maji o danou problematiku zajem. E-dotaznik miizeme snaze
doplnit o obrazky, videa ¢i jiné pomiicky, které umozni respondentovi se 1épe seznamit
s dotazovanou problematikou. Prostfednictvim dotazniku umisténého na webovych stran-

kach mtizeme také budovat motivacni systém a pfimet navstévniky k dalsi prohlidce.

Mezi nevyhody elektronického dotazovani je nizka daveéryhodnost odpovédi.

3, s. 144]

4.4 Vytvoreni dotazniku pro marketingovy vyzkum

Dotaznik je jeden z nejpouzivanéjSich néstroji pii sbéru primarnich udaja. Zakla-
dem dotazniku je formulaf s otazkami, na které bude respondent odpovidat, ptipadn¢ obsa-
huje dopliujici varianty k jednotlivym otazkam. Pfi tvorbé dotazniku je tieba disledné
dbat na jeho sestaveni. Pied samotnym pocatkem vyzkumu je podstatné jej vyzkouset,

abychom se vyvarovali ptipadnych chyb pii pouziti. [8, s. 138]

Existuje cela fada pravidel pro sestavovani a konstrukci dotazniku a také pro sprav-
nou formulaci otdzek. Zejména je velmi dilezité, aby dotaznik respektoval vytyCené cile

vyzkumu a byl podle toho ¢lenén a logicky fazen. [28]

441 Konstrukce otazek

Neexistuje pfesny navod, jak by otazky mély byt konstruovany, avsak uréita pravi-
dla dana jsou. Informace, které chceme z otazek ziskat, by mély byt jasnym voditkem
K jejich formulaci. Podstatnym métitkem spravné konstrukce otazek je proto informacni

hodnota otazky.
Podle formy odpovédi délime otazky na uzaviené, polozaviené a oteviené.

Otazky uzaviené — jsou standardizovany, to znamend, ze vSechny varianty moznych odpo-

védi jsou v dotazniku uvedeny a respondent pouze vyznaci odpovéd’, kterd je podle né&j ta

spravna.
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RozliSujeme tFi ziakladni druhy uzavienych otazek:
a) Dichotomické otazky umoznuji jednu ze dvou moznych odpovédi.
b) Trichotomické otazky umoziuji jednu ze tfi moznych odpovédi.

c) Polytomické otazky délime na vyctové - poskytuji respondentovi moznost vybéru
Z jedné nebo z vice moznych odpovédi, a vyberové - umoznuji pouze jednu odpo-

véd.

Otézky polozaviené — jsou kombinaci otazek uzavienych a otevienych, tedy otazky jsou

formulovény tak, ze respondent ma moznost odpovédéet dle vyznacenych variant, ale v pfi-

padé, Ze zadna z nich mu nevyhovuje, ma prostor uvést vlastni nazor.

Otdzky oteviené — nenabizeji Zadnou variantu odpovédi a respondent odpovida podle

vlastniho uvazeni.

Pti sestavovani dotazniku bychom méli dodrzovat zakladni pravidla, jako ptat se
piimo, jednoduse, konkrétn¢, pouzivat znamy slovnik, uzivat jednovyznamova slova, nabi-
zet srovnatelné odpovédi, pouzivat kratké otazky, vyloucit zdvojené, sugestivni a zavadéji-

ci, neptijemné, citlivé, negativni otazky, vyloucit odhady. [8, s. 161-172]
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast bakalaiské prace pro me¢ byla velkym zdrojem informaci, velice mi
pomohla nahlédnout hloubéji do problematiky, a také uvédomit si, do jakych kompletnich
struktur tfidime cestovni ruch. Jak velkou dtlezitost hraje poskytovani sluzeb, které na-

sledné zajist'uji komplexni spokojenost turisti.

Spokojenost zakaznikl je zakladnim pfedpokladem pro uspéch kazdé spolecnosti,
a to nejen cestovnim ruchu, nebot” mizeme predpokladat, ze si budou o svych zazitcich
vypravét mezi svymi znamymi a takto dal pfedavat informace, jak o zajimavych destina-

cich, tak také o akcich, které méli moznost v ramci svého volného ¢asu navstivit.

K propagaci jednotlivych destinaci a sluzeb je velmi dilezita spravna marketingova
komunikace, kterd zajiStuje vSeobecné povédomi a vzbuzuje touhu propagované misto

navstivit.

Ve druhé poloving teoretické ¢asti jsem si nastudovala, jak by méla spravna marke-
tingova komunikace a planovani probihat, také jakou nejvhodnéjs$i formu marketingového

vyzkumu zvolim k ziskéni cilovych informaci.

Na zaklad¢ vsech ziskanych udaji jsem mohla nasledné pfistoupit k praktické ¢asti,
ktera pfedstavi mésto Ostrava, ve kterém se nachazi Slezskoostravsky hrad, jehoZ navstév-
nici jsou predmétem zkoumani. Déle obsahuje marketingovy vyzkum, analyzu marketin-

gové komunikace a nasledné vyhodnoceni, navrhy a doporuceni.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 MESTO OSTRAVA

,, Ostrave se nedostava obvyklych kras, jimiz se tak pysni mnoha mésta. Nemiizeme tu
pozvednout hlavu K asketicky stihlym vézim gotickych chrami, jeji ulice nejsou rozvinény
baroknimi kupolemi, nema zahrady, v nichz se ukryvaly slechtické paldce, ani v nich nesto-
Jji altanky, odkud se ve vzdalené ozveéné ozyvala hudba panu V napudrovanych parukach. *
[10,s. 7]

Takto v Gvodnich vétach knihy s ptiznaénym nazvem ,,Ostrava“ zacina fotograficky
piib&h autora Milose Polaska o tietim nejvétsim mésté Ceské republiky, které ma dodnes

rizna piizviska napiiklad Zelezna, ¢erna, ocelové mésto republiky. [10, s. 7]

6.1 Charakteristika mésta Ostrava

6.1.1 Zakladni demografické udaje:

Ostrava se nachazi 10 kilometrt jizné od statni hranice s Polskem a 50 kilometrti
zapadné od hranice se Slovenskem, v severnim okraji Moravské brany. Hlavni mésto Praha
je vzdaleno 360 km, od Brna je vzdalena 170 km, od polskych Katovic 90 km a 310 km je
to do Vidné.

Odra, Ostravice, Opava a Luc¢ina jsou feky, které protékaji méstem Ostrava.
e Rozloha: 214 km?
e Pocet méstskych obvodi: 23
e Pocet obyvatel k 1.1. 2011 ¢ita 310 464
e Hustota osidleni: 1500 obyvatel/km?
e Primérna rocni teplota: + 8 °C
e Priimérna nadmotskd vyska 227 m n. m

e Geografické poloha: zemépisné soutadnice (stiedu méesta) N 49° 48' 50.689 délka,
E 18° 14'46.315 vyska. [23]


http://www.ostrava.cz/jahia/Jahia/lang/cs/pid/875
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6.1.2 Historie mésta

Jméno ,,Ostrava“ je podle feky Ostravice, ktera mésto rozdéluje na moravskou
a slezskou cast. Zaklad slova oOstrava znamena ,,ostfe, rychle, bystie tekouci feku‘.
Uzemi, na kterém se rozklada dnesni mésto, je tplné poprvé doloZeno jiz ve star§i dobé
kamenné, kdy pted 25 tisici lety méli na vrchu Landek své tabofisté lovei mamutt. Jejich
osidleni v té dob¢ doklada také nalez z roku 1953, kdy byla archeology vykopana 48 mm
vysoka soska, torzo zenské postavy z krevele, které se fika Pettkovickd (Landecka) venuse.

[20]

6.1.3 Meésto ve stiredovéku

Ostrava i pies svou ne piili§ bohatou architekturu oproti jinym méstim, ma jiz po-
mérné dlouhou historii. K nejstarsi ¢asti mésta patii Polska (dnes Slezskd) Ostrava, o které

se pise v dokumentech papeze Rehoie IX. jiz v roce 1229.

Ke stezeni hranice mezi polskym a Ceskym statem byl nad soutokem feky Luciny a
Ostravice vybudovan Slezskoostravsky hrad, jehoz vznik je poprvé zaznamenan na listiné

z roku 1297.

V zavéti olomouckého biskupa Bruna ze Schauenburku z roku 1267 se jiz piSe
o statutu mésta a nové vybudované mésto se stalo stiediskem pro biskupské vesnice a oko-
li. V roce 1362 kral a cisai Karel IV. udélil Ostravé pravo konani 16ti denniho vyro¢niho
trhu a toto privilegium znamenalo zvySeni prestize mésta a stalo se dulezitym bodem

na mapé¢ stfedovekych trhovet.

Husitské valky mésto pfili§ nezasahly. V roce 1437 byla Moravska Ostrava zacle-
néna do hukvaldského panstvi, jehoz osudy sdilela az do roku 1848. V roce 1438 ziskal
mésto na kratkou dobu husitsky hejtman Jan Capek ze San a po ném valeénik Jan Talafus

z Ostrova. [20]

6.1.4 Ostrava a historické katastrofy

Slezskoostravsky hrad a kostel sv. Véaclava byly ve 13. stoleti jediné kamenné bu-
dovy ve mésté. Po té nasledovaly dalsi stavby, které se po rliznych prestavbach dochovaly

dodnes.
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V prvni poloving 16. stoleti se vyrazn¢ zacala rozvijet femeslna vyroba, predev§sim souke-
nictvi, tkalcovstvi a krejéovstvi. Ostrava méla ve své dlouholeté historii mnohokrat nama-
le. Do jejiho Zivota nepfiznivé zasahovaly jak vojenskd tazeni, tak zivelné katastrofy —
povodné a pozary. Pozar v roce 1556 téméf zniCil vSechny domy na namésti, dalsi katastro-
fa pfisla vroce 1625, kdy nasledkem morové epidemie vymiela polovina obyvatel.
Za tricetileté valky byla pravé Ostrava nejvice postizenym meéstem v Ceskych zemich.

Okupovalo ji danské vojsko, od roku 1642 ze slezské strany Svédové. [20]
6.1.5 Nalez uhli

V roce 1763 v udoli Buriia v Polské Ostravé poprvé objevili uhli. O ¢tyfi roky poz-
d&ji jej potvrdil bansky odbornik Jan Jakub Lutz. S pravidelnou tézbou uhli se vsak
v Ostravé zacalo az v roce 1787, a to diky majiteli panstvi, kterym byl hrabé Frantisek Jo-
sef Wilczek.

Rozmach hospodaiského rozvoje zacal az zaloZzenim zelezaren v obci Vitkovice

olomouckym arcibiskupem Rudolfem Habsburskym.

Propojenim Zeleznic se tak Ostrava stala ve druhé polovin€ 19. stoleti jednim
z nejvyznamnéjsich pramyslovych stfedisek rakousko-uherské monarchie. Tento rozkveét
vyvolal také ptisun obyvatelstva. Oproti roku 1830, kdy v Ostravé zily necelé dva tisice
obyvatel, za padesat let to bylo jiZ tfinact tisic, a to nejen Cechd, ale Zila zde také fada Po-

lakt a predev§im Némct.

Po vzniku Ceskoslovenské republiky v roce 1918 si Ostrava diky tézkému pramys-
lu a dolim uchovala vyznamné hospodaiské postaveni a pomalu se pietvarela ve spravni,

spolecenské a kulturni centrum. [20]
6.1.6 Ostrava - ocelové srdce republiky

Po skondeni druhé svétové valky a v pribéhu padesatych let 20. stoleti se Cesko-
slovensko orientovalo na rozvoj hornictvi, ocelafstvi a dalSich obort téZkého primyslu a
jeho centrem se stala praveé Ostrava, v t€ dob€ nazyvana ,,méstem uhli a Zeleza“ nebo také

»ocelové mésto republiky*.
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Vystavba primyslového komplexu Nova hut v Ostravé — Kuncicich a masivni

podpora tézkého primyslu znamenala dal$i vlnu pfilivu pracovnich sil do Ostravy a okoli.

Ostrava se stala v roce 1945 sidlem Vysoké Skoly banské (pieloZena z Piibrami) a

pobocky pedagogické fakulty brnénské Masarykovy univerzity.

Kulturni a spole¢ensky Zivot byl zajistén dvéma divadelnimi scénami, dne$nim Di-
vadlem Antonina Dvotaka a Divadlem Jifiho Myrona. Postupem let pfibyvaly dalsi kultur-
ni stanky. Pro déti bylo v roce 1953 vybudovano Divadlo loutek, v roce 1954 zacala svou

koncertni ¢innost Janackova filharmonie Ostrava. [20]

6.1.7 Mésto v soucasné dobé

Stejné jako Vv jinych méstech v republice, také v Ostravé doslo po roce 1989
K vyraznym politickym a hospodaiskym zménam. Ostrava se stala statutarnim meéstem
v Cele s primatorem, méstskou radou a zastupitelstvem volenym ve svobodnych a demo-

kratickych volbach.

Razantnim zplsobem byla v disledku restrukturalizace primyslu utlumena dilni
¢innost. Posledni vozik uhli vyvezeny 30. cervna 1994 z jamy Odra v Ptivoze (dfive Dul
FrantiSek) ukonc¢il vice nez dvé stoleti trvajici d&jiny aktivniho diilniho podnikani v Ostra-
ve. V roce 1998 vyhasly Vitkovické vysoké pece, které dodnes tvoii vyraznou meéstskou

dominantu a v soucasné dob¢ slouzi jako velmi ojedin€lé industrialni muzeum.

Samotné mésto se zacalo vyrazné rozvijet, utlumenim t€zby uhli se méni cely stra-
tegicky rozvoj mésta, a také samotni obcané zacinaji mit jiné potieby, na které zastupci

meésta musi reagovat.

Od roku 2000 se Ostrava stala sidelnim méstem nové vzniklého Ostravského, dnes

Moravskoslezského kraje. [20]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

6.2 Sluzby mésta Ostrava

Ostrava je kazdoro¢né turistickym cilem mnoha navstévniki. M4 dobfe rozvinutou
infrastrukturu, mésto ma 5 vlakovych nadrazi, buduje se dalnice D 47, méstskou dopravu
zajistuje témet 90 méstskych autobusovych, trolejbusovych a tramvajovych linek. Mezina-
rodni leti§té Ostrava — Mosnov je od centra mésta vzdalené 25 km a patii k nejvétsim regi-

onalnim letiStim v Ceské republice.

Nabidka ubytovacich a stravovacich zatizeni uspokoji poteby a ptani i toho nejna-

S 24

s celoro¢ni kapacitou témét 3 000 ltzek.

Nejen turistlim, ale 1 odborné vetejnosti a obcanlim slouzi Ostravsky informaéni
servis s 5 poboc¢kami, kde je mozné ziskat informace o vSech atrakcich mésta, divadlech,

galeriich, dopravni dostupnosti, to vSe v n¢kolika svétovych jazycich. [22]

6.2.1 Ostravska NEJ

Kazdé mésto €1 obec se pySni nécim vyjimecnym, unikatnim, co nemaji jinde
v kraji, zemi ¢i v $irSim svétovém méfitku. Také Ostrava ma své ojedinélé stavby, budovy,
zatizeni €i jina specifika. I Ostrava ma sva ,,nej, ktera stoji za zhlédnuti a za kterymi se

kazdoroc¢né sjizdi spousta turisti.

1. Nejvyssi radni¢ni vyhlidkova véz.

2. Nejvetsi pocet zabavnich podnik.

3. Nejstarsi pési zona.

4. Nejvetsi hornické muzeum.

5. Nejvétsi expozice banského zachranafstvi.
6. Nejstarsi pouziti uhli.

7. Nejhlubsi uhelny dil.

8. Nejvetsi prumyslovy pamatkovy areal.
9. Nejdelsi privod lazenskych vod.

10. Nejoriginalnéjsi pokojovy orloj.

11. Nejvétsi ptirodni koupaliste.

12. Nejmodernéjsi budova divadla loutek.

13. Nejvétsi bludny balvan.


http://www.ostrava.cz/jahia/Jahia/site/ostrava/ostrava/turista/turisticke-zajimavosti/ostravska-nej#p1#p1
http://www.ostrava.cz/jahia/Jahia/site/ostrava/ostrava/turista/turisticke-zajimavosti/ostravska-nej#p2#p2
http://www.ostrava.cz/jahia/Jahia/site/ostrava/ostrava/turista/turisticke-zajimavosti/ostravska-nej#p3#p3
http://www.ostrava.cz/jahia/Jahia/site/ostrava/ostrava/turista/turisticke-zajimavosti/ostravska-nej#p4#p4
http://www.ostrava.cz/jahia/Jahia/site/ostrava/ostrava/turista/turisticke-zajimavosti/ostravska-nej#p18#p18
http://www.ostrava.cz/jahia/Jahia/site/ostrava/ostrava/turista/turisticke-zajimavosti/ostravska-nej#p5#p5
http://www.ostrava.cz/jahia/Jahia/site/ostrava/ostrava/turista/turisticke-zajimavosti/ostravska-nej#p6#p6
http://www.ostrava.cz/jahia/Jahia/site/ostrava/ostrava/turista/turisticke-zajimavosti/ostravska-nej#p7#p7
http://www.ostrava.cz/jahia/Jahia/site/ostrava/ostrava/turista/turisticke-zajimavosti/ostravska-nej#p8#p8
http://www.ostrava.cz/jahia/Jahia/site/ostrava/ostrava/turista/turisticke-zajimavosti/ostravska-nej#p9#p9
http://www.ostrava.cz/jahia/Jahia/site/ostrava/ostrava/turista/turisticke-zajimavosti/ostravska-nej#p10#p10
http://www.ostrava.cz/jahia/Jahia/site/ostrava/ostrava/turista/turisticke-zajimavosti/ostravska-nej#p12#p12
http://www.ostrava.cz/jahia/Jahia/site/ostrava/ostrava/turista/turisticke-zajimavosti/ostravska-nej#p14#p14
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14. Nejvétsi zidovska obfadni sii.
15. Nejvéetsi univerzitni campus.

16. Nejmoderné¢jsi konzervatof.

A mezi jedno neuvedené ,nej“, které jisté stoji za zminku, je nejvétsi pokles stavby

v disledku dilni ¢innosti — Slezskoostravsky hrad klesl 0 cca 16 m. [21]

6.3 Slezskoostravsky hrad

,,Jsem hrad. V privodcich, v encyklopediich, mapdch a snad aspon v paméti nékte-
rych lidi mam jméno: Slezskoostravsky hrad. Ale prijde mi, Ze nijak zvlast' vazné bran
nejsem. Jako by snad Ostrava ani neméla minulost, jako by snad viastné vznikla az s uhlim
a zelezem. Pokud se vam cosi takového, vizeni, honi hlavou, pak ustante a hezky rychle.
Dokazujete totiz, jak malo vice o meésté, u néhoz a v némz se uz par stoleti vzpinam. “

[11,s. 6]
Slezskoostravsky hrad je jedna z nejstar§ich pamatek Ostravy.

6.3.1 Historie hradu

Hrad byl zalozen ve druhé poloviné 13. stol. jako hrani¢ni pevnost té€Sinského

(podle nékterych pramenti opolského) knizectvi rodu Piastovci.

Smyslem a ucelem hradu byla ochrana zemské stezky z Opavy pifes Hlucin a Té€Sin
do Krakowa a zejména ochrana hranice téSinského knizectvi, kterou tenkrat tvotila feka

Ostravice.

O vyznamu, jez hradu ptikladali vlastnici, svéd¢i skutecnost, Ze byl jiz tehdy

obehnan zdi 4 metry vysokou a 2,5 metru Sirokou.

Prvni pisemnéd zminka o hradu se vztahuje k 2. srpnu 1297 ke snému, na kterém se
seSli moravsti a téSinsti Slechtici v Cele s t€Sinskym kniZzetem MéSkem a olomouckym bis-
kupem Détfichem z Hradce, aby projednali uzemni spory vznikajici kolem hrani¢ni feky

Ostravice, kterd vlivem zaplav ménila Casto své feciste.

Od roku 1327 patiilo Tésinsko k Ceskému statu, feka Ostravice se stala hranici mezi

Moravou a Slezskem, a Slezskoostravsky hrad ztratil sviij pivodni vyznam.

V 1. poloving 15. stoleti, po smrti svého otce, pfevzali panstvi a hrad Ondfej a Jan

Tvorkovsti (1434).


http://www.ostrava.cz/jahia/Jahia/site/ostrava/ostrava/turista/turisticke-zajimavosti/ostravska-nej#p15#p15
http://www.ostrava.cz/jahia/Jahia/site/ostrava/ostrava/turista/turisticke-zajimavosti/ostravska-nej#p16#p16
http://www.ostrava.cz/jahia/Jahia/site/ostrava/ostrava/turista/turisticke-zajimavosti/ostravska-nej#p17#p17
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Po ¢&tyfech letech hrad obsadil Jan Capek ze Sén, ktery si sviij nasilné ziskany maje-
tek pojistil az v roce 1440 dodate¢nym zakoupenim panstvi a hradu od Jana z Tvorkova.

Po smrti Jana Capka ze Séan se stal majitelem hradu jeho zet’, Jan Talafus z Ostravy.
Koncem 15. stoleti byl hrad opét majetkem rodu Tvorkovskych.

Ve ctyficatych letech 16.stol. byl pfebudovan majiteli rodu Sedlickych z Choltic
na renesan¢ni zdmek. V t€¢ dob¢ byla vybudovana také vstupni brana s vézi, kterd se do-

chovala dodnes.

V 17. stol. je sttidavé obsazovan vojsky bojujicimi ve Tticetileté valce a jako po-

sledni hrad ve zdevastovaném stavu opousti dva roky po ukonceni valky Svédové.

Nélezem uhli v 18.stol. pfechdzi hrad do rukou rodu VIckt — pozdéji Wilczki

Z Dolni Zemnice.

Hrad byl pouzivan jako spravni objekt, kancelafe, byty. Pocatkem 19.stol. zaéina

vlivem dilni ¢innosti pokles hradu a praskani celé stavby.

V poloving 20. stol. jsou zbytky hradu pusté a opusténé. Celkovy vyskovy pokles

hradu je odhadovén na 16 metrti.

Poslednimi bydlicimi obyvateli na hradé byli manzelé Kocitovi, kteti zde setrvali
az do prosince 1961 a nésledné se odst€hovali do nového bytu v Ostravé — Porub¢, kde

bydli dodnes. [26]

6.3.2 Hrad ve 21. stoleti

Hrad se od roku 2001 vratil do majetku Statutarniho mésta Ostrava ve zbédovaném
stavu. Jednalo se o nepouzitelnou zficeninu, navic zdevastovanou necitlivymi stavebnimi

upravami a zasahy.

Mésto Ostrava rozhodlo na sklonku roku 2003 o obnové této pamatky a o jejim fi-

nancovani z vlastniho rozpoctu.

Sprava, provozovani a obnova do té doby nepfistupného a uzavieného hradu byla
sveéfena akciové spolecnosti Ostravské vystavy, kterd za podpory mésta Ostravy uvedla

hrad do soucasné podoby.
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Néklady na rekonstrukci a obnovu Slezskoostravského hradu do soucasné doby ¢i-
nily 66 mil. K&. Hlavnim investorem je statutarni mésto Ostrava, které se podilelo celkem
62 mil. K¢, Evropska unie spolufinancovala stavbu ,,Hradni terasy Slezskoostravského

hradu“ v celkové vysi 4 mil. K¢.

Slezskoostravsky hrad se nachazi v méstské ¢asti Slezska Ostrava. Z centra mésta
je k hradu velmi rychla dostupnost. Pies Vystavisté Cernd louka a Hradni lavku je moZné
dojit k hradu pésky do deseti minut. V blizkosti hradu je také stanovit¢ méstské hromadné

dopravy a v podhradi se nachazi parkovisté pro vice nez 300 automobilti. [26]

6.3.3 Prohlidka hradu

Hradni véZ tvofi dominantu ve vstupu do hradu. Jeji spodni stavba je jednou
Z ptivodnich dochovanych budov na hradé. Horni dvé patra véze pochazeji z pozdé¢jsich
rekonstrukci. V ptizemi je k vidéni piivodni dochovana stfilna, v patrech véze jsou stalé
expozice o historii mésta, hradu, dob¢ husitské, kterd se hradu dotkla v jejim zévéru, expo-
zice tricetileté valky, ktera neblaze zasahla mésto i hrad a vystava femeslnych a zemédél-

skych potieb, které pochazeji z 18., 19. a pocatku 20. stoleti. [19]

Hradni nadvoii - horni nadvofi je obklopeno stavbami, které odpovidaji ptuvodni-
mu obrysu hradu. Hradni véz se svou pfistavbou, pevnostni budova, na protéjsi stran¢ zed’
a kulata rotunda, vérné piiblizuji byvaly pudorys hradu. Toto vyobrazeni Ize také shlédnout

na olejomalb¢ akademického malife Ferdinanda Addmka, umisténé v hradni vézi.

V roce 2011 byl nové vystavén amfiteatr. Slouzi k pofadani riznych kulturnich ak-

ci, koncertu a divadelnich ptedstaveni az pro 900 divaka. [19]

Hradni palac - pevnostni budova — plivodné se v tomto objektu nachéazely za-
mecké saly a prostory pro hosty. Pevnostni budova v sobé skryva siroké spektrum staveb-
nich prvkd, at’ z doby rané, z dob piestaveb a oprav, ale také nové prvky ze 70. let minulé-
ho stoleti, kdy byl hrad pifebudovavan Mé&stskym narodnim vyborem Radvanice.
V soucasné dob¢ je hradni palac vyuzivan jako obtadni siii, kterd byla nové oteviena
v prosinci 2007. V neposledni fadé mtiizeme vidét na prvni terase hradniho palace dobovou

kovarnu.
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Dvé horni terasy s vyhlidkovymi ploSinami poskytuji pékné pohledy na okoli blizké
1 vzdéalené. Na jihovychodé se tdhnou Slezské Beskydy s vrchem Javorovy, na jizni strané
se V pozadi ty¢i kominy hutniho podniku ArcelorMittal Ostrava, a.s., na jihozépadni stran¢
se tahne pohofi Beskyd a taktéz jsou vidét kominy a véze dnes jiz uzavienych zavodi Vit-

kovickych zelezaren a strojiren. [19]

Hradni palac - sklepeni pevnostni budovy — je mistem pro hned né¢kolik stalych
expozic. Prvni z nich je muzeum utrpného prava. Tento prostor piiblizuje rizné zpusoby a

pomiicky pouzivané ve sttedovéku k vymahani pravdy pii vyslechu pravem Gtrpnym.

Druhou c¢asti stalé expozice je mucirna, kterd se nachazi ve druhé nejstar$i docho-

vané puvodni mistnosti hradu.

Dalsi expozici je muzeum jezibab - ptedstavuje 11 predstavitelek pohadkovych by-
tosti akvaria sladkovodnich ryb Ostravice a Luciny, tedy fek, na jejichZ soutoku se hrad

nachazi.

VétSina hradd ma svou galerii, nejinak je tomu také na hradé Slezskoostravském.

V galerii se ptedstavuji riznd umeéleckad dila pfevdzné soucasnych autort.

Nové vystavénou Casti hradu v roce 2009 je Hradni terasa Slezskoostravského

hradu, ktera slouzi ke komer¢nim ucelim. [19]

6.3.4 Akce na Slezskoostravském hradé

Na hrad¢ se kazdoro¢né kond téméf 90 akei kulturniho a spole¢enského charakteru.
Mezi nejnavstévovanéjsi patii Masopust na hradg, Velikono¢ni jarmak, Péaleni ¢arodéjnic,
Hradni slavnosti, divadelni ptfedstaveni (Néarodniho divadla moravskoslezského, Shake-
spearovské slavnosti), hudebni festivaly (Colours of Ostrava, Jazz open Ostrava), Strasi-

delnd noc na hrad¢, Hradni hodokvas, Vystava betlémil, Stiibrnéd sobota a nedéle.
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

V zavéru 6. kapitoly jsem uvedla nejzajimavéjsi akce, které kazdoro¢né probihaji
na Slezskostravském hrad¢. Za celé obdobi konani téchto akci neprobéhl marketingovy
vyzkum navstévniki. Pro svou praci jsem se vyzkum rozhodla zrealizovat. Vybrala jsem si
vikendovou akci s nazvem ,,Stéibrna sobota a nedé¢le®, ktera se konala 11. — 12. prosince
2010 na Slezskoostravském hradé€. Jedna se 0 pfedvanocni jarmark s ukdzkou tradi¢nich
vanoCnich zvykl, doprovodny program zahrnuje divadelni pfedstaveni pro déti, lidové
pisné a tance, a soucasti této akce je také vystava betlému, ktera se kazdorocné kona

v galerii hradu.

7.1 Cil vyzkumu

Primarnim cilem marketingového vyzkumu pro mou bakalafskou praci bylo zjistit,
odkud navstévnici Slezskoostravského hradu ziskavaji informace o konani akci, tedy zda
pouzity marketingovy mix je spravné sestaven a jakou cilovou skupinu oslovuje. Na zéakla-

dé zjisténych vysledku byla provedena analyza pouzitych médii a navrzena mozna feseni.

Dil¢i cile

Kromé zakladniho cile vyzkumu, definuji dil¢i cile. Ziskané informace budou slou-
zit jako zaklad pro sestavovani marketingového planu a celkové koncepce akce pro dalsi
konani.

Dil¢i cile jsou:
charakterizovat hlavni segmenty navstévniki této akce
ziskat nazory na spokojenost navstévniki akce s jednotlivymi faktory
zjistit vyuzivané zdroje informaci o akci

urcit hlavni davody néavstévy akce

o B~ w0 D

zjistit obecné informace o informacnich zdrojich

7.2 Metodika shromazd’ovani dat

Radu marketingovych vyzkumt mezi nav§tévniky si provadi pravidelné poradatelé

sami, popiipade¢ si je zadavaji u specializovanych agentur.
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Zjisténi informaci od navstévniki by mélo byt zakladem pro vyhodnoceni celé akce, a také
navodem pro dal$i ro¢nik, pokud je planovéan. Pofadatel¢ akci by méli znat nazory né-
vstévnika, protoze na jejich zakladé mohou nasledné postupovat dal a selektovat ty atribu-

ty, které se projevily v negativnich hodnotach.

7.3 Pripravna faze

Piipravna faze se sklada z téchto fazi: urCeni problému, orienta¢ni analyza Situace
a plan vyzkumu. VSechny faze jsou zaméfeny na zkoumanou skupinu, a tou jsou

navstévnici akce ,,Stfibrna sobota a nedéle®.

Ur¢eni problému

K tomu, aby mohly byt spravné sestaveny a formulovany otazky pro vyzkum, mu-

sime si urcit, jaké informace chceme z vyzkumu ziskat.
V mém ptipadé€ je to absence téchto informaci:

. chybéjici informace o strukture navstévnikl

. chybéjici informace o spokojenosti navstévnikl akce

1
2
3. chybgjici informace o efektivité propaga¢ni kampané k akci
4. chybéjici informace o diivodech névstévy akce

5. chybéjici informace o zdrojich, odkud navstévnici Cerpaji informace o pota-

danych akcich na hradé

Orientacni analyza

Orientacni analyzu neni mozné sestavit, nebot’ Zddné informace nelze Cerpat z jiz
uskutecnénych vyzkumt a zddné sekundarni udaje nejsou k dispozici. Mnou zpracovany

vyzkum bude podkladem pro dal§i moZzna Setfeni a vyhodnoceni pfi pfiStich akcich.
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Plan vyzkumu
Typy udaju:

Zpusob sbéru dat

Cilova skupina:
Metoda:

Misto dotazovani:

Datum dotazovani:

Casovy rozvrh:

Forma:

Vybérovy vzorek:
Tazatelé:
Zakladni soubor:

Velikost souboru:

Technické zpracovani udaji:

Naklady:

Naklady na kopirovani:

Jiné naklady:

Naklady celkem:

7.4 Metodologie vyzkumu

primarni

navstévnici

dotazovani

Slezskoostravsky hrad

11. - 12. prosince 2010

11. prosince 14.00 — 17.00 hodin

12. prosince 10.00 — 14.30 hodin

dotaznik

103 navstévnikh

Petra Filipova, pracovnici Slezskoostravského hradu
navstévnici

2714 navstévnikt vsech veékovych kategorii

ziskana data byla zpracovana v programu Microsoft
Office (Word, Excel)

cena za jednu stranu A4 je 2,- K& x 103 =206,- K¢
125,- K¢/1 hodina prace x 66 hodin = 8 250,- K¢

orientacni cena 8 456,- K¢

Vzhledem k typu akce jsem zvolila metodu dotazovani pisemnou formou. S re-

spondenty jsem osobné hovofila, ptipadné jsem jim piedala dotaznik a poprosila je o vypl-

néni. Vzdy jsem vSak dohliZela na uplnost vyplnénych uda;ji.
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Dotaznik mél papirovou podobu a obsahoval 14 otevienych i uzavienych otazek.
Otazky €. 1-2 v dotazniku se tykaly zdroji informaci o konani akce.

Otazky €. 3-4 v dotazniku se tykaly frekvence navstév akci na hrad¢ a také s kym nejcasté;ji

na tyto akce chodi.
Otazky €. 6-7 se tykaly divodu navstévy a miry spokojenosti se sluzbami na hradg¢.

Otazky ¢. 8-11 v dotazniku zjistovaly, zda respondenti navstévuji také jiné akce nez tuto,
co by zm¢énili, kdyby potadali tuto akci oni a zajemci mohli uvést svou e-mailovou adresu

k pravidelnému zasilani pozvanek.
Otazky ¢. 12-14 byly demografické a tykaly se pohlavi, véku a bydlisté.

Za kazdy vyplnény dotaznik obdrzel respondent jako odménu za vénovany ¢as milou

brozurku ,,Stédry vecer* s t¢ématikou Vanoc.

7.5 Realizacni faze

wevr

novana ptipravné fazi, a také se mohou projevit ur¢ité chyby, které 1ze jiz jen stézi opravit.

Také je ndro¢né na Cas a presnost zpracovani.

Realizacni faze se sklada z téchto casti:

Sbér udajia — viz plan vyzkumu (zpisob sbéru dat).

Zpracovani shromazdénych udaji — viz plan vyzkumu (technické zpracovani udaji).
Analyza udaji — zahrnuje vypocty, tabulky, grafické znazornéni statistickych veli¢in a
popisy.

Vysledky vyzkumu — zpracovani zavérecné zpravy z kompletnich tidaji vyzkumu, navrhy

a doporuceni.
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8 VYSLEDKY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Primarnim cilem marketingového vyzkumu bylo zjistit, odkud navstévnici Cerpali
informace o konani akce s nazvem ,,Stfibrna sobota a nedéle na Slezskoostravském hradé.

Celkem bylo dotazovéano 103 navstévniku.

Mezi dil¢i cile marketingového vyzkumu jsem zatadila otazky, které pti marketin-
govém planovani nebyly dosud zodpovézeny a schazely informace, aby mohlo byt pristi

planovani podloZeno vysledky z vyzkumu a bylo tedy efektivné;si.

V nasledujicich kapitolach uvedu vysledky, které vyplynuly z provedeného vyzku-

mu.

Odpovédi na cil . 1 Charakterizovat hlavni tfidéni navstévniku této akce

Otazky €. 12-14 se tykaly véku, pohlavi a mista bydlist¢ respondentd. Nésledujici grafy

ukazuji segmentaci navstévnika dle téchto kritérii.

Pohlavi

B 7ena

B muz

Graf & 1 - Pohlavi
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50

vék

11%

11%

31%

B méné nez 21 let
W 21-30 let

M 31-40 let
H41-50

M 51-60let

B 61 leta vice

Graf & 2 - V&k

Bydlisté

B Ostrava - mésto
B Karvind

M jiny okres

B Opava

B Frydek-Mistek

H Novy Ji¢in

Graf ¢ 3 - Bydlisté

Vysledky celkové:

- zeny (65 %) navstivily akci na Slezskoostravském hradé téméf 0 2x vice nez muzi

-V porovnani s celkovymi vysledky akci navstivili vice v sobotu nez v nedéli

Komparace vysledki dle vybranych kritérii tfidéni:

- Castgji prisly Zeny ve véku 31-40 let (31 %), kdy se akce zucastnily se svymi détmi

- muzi byli ¢ast&ji duchodci ve véku 61 a vice let
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- vyznamné zastoupeni méla také vékova skupina méné nez 21 let (19 %), pro kterou
byla motivaci brozurka ,,Stédry veder. Ta byla ptedana po vyplnéni dotazniku a je-

jich ochota vyplnit dotaznik byla vétsi nez u ostatnich dotazovanych

- U tfidéni podle bydlisté ptevazovali navstévnici z okresu Ostrava (76 %), a to pie-
vazné v sobotu

- Vvnedeli kromé okresu Ostrava piijizdé€li také navstévnici z jinych okrest, z nichz

vyznamné bylo zastoupeni z okresu Karvina (12 %)

Odpovédi na cil ¢é. 2 Ziskat nazory na spokojenost nav§tévnika akce s jednotlivymi

faktory

Vysledek spokojenosti a dulezitosti se sluzbami poskytnutymi na akci jsem vyhod-

notila postavenim jednotlivych faktorti v pozi¢ni mapé.

Jednd se o nastroj umoziujici analyzu struktury trhu (konkurence), identifikaci
moznych cilovych trhii (pfilezitosti), analyzu aktudlniho postaveni nasi nabidky, zjisténi
konkurenénich vyhod a navrzeni adekvatni strategie umisténi. [32]

Pozi¢ni mapy se sestavuji pomoci metody faktorové analyzy a multidimenzionalni-

ho skalovani.

nabidka stankg¥eho prodeje
2]
0
Q obEerstveni
£ [doPguodny progrart] slabé stranky
2
N
[ 1]
5 cena vstupenky
=
silné stranky
1,64
QO dorganizace akce
oteviraci doba
o]
toalety
1.4
T T T T T T T
12 14 16 18 2 22 24

spokojenost

Obrazek ¢. 3 - Pozi¢ni mapa spokojenosti a diilezitosti
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Na zaklad¢ sestaveného sémantického diferencialu v dotazniku, kterého se tykala
otazka €. 7, jsem mohla na podklad¢ ziskanych informaci zjistit spokojenost navstévnikl se
sluzbami na akci, a také jakou dilezitost jednotlivym sluzbam piikladaji. Tyto faktory jsou
velmi dilezité, nebot’ nasledné miizeme 1épe pracovat s poskytovanymi sluzbami a piipad-
né prehodnotit stavajici. Respondenti méli jednotlivé faktory spokojenosti a jejich dulezi-

tosti hodnotit na Skale 1-5 jako ve Skole (1 velmi dobfe, ...5 nedostatecng¢).
- nejlepsi hodnoceni = levy dolni kvadrant (vysoka spokojenost, vysoka dulezitost)

- mén¢ podstatné kladné¢ hodnoceni = levy horni kvadrant (vysoka spokojenost, nizka

dilezitost)

- mén¢ podstatné negativni hodnoceni = pravy horni kvadrant (nizkd spokojenost

a nizka dulezitost)
- nejhorsi hodnoceni = pravy dolni kvadrant (nizké spokojenost a vysoka diilezitost)
Vysledky celkové:
- dilci spokojenost byla nejcastéji hodnocena nejlepsi znamkou 1
- pouze u celkové spokojenosti byla nejcastéji druhé nejlepsi znamka 2

- obecnd spokojenost - spojeni zndmek 1 a 2 (velmi spokojen a spokojen) - dosdhla
nejvyssi hodnoty u spokojenosti s oteviraci dobou, terminem akce, organizaci akce

a doprovodnym programem

- hor$i nez primérmad celkovd spokojenost byla zaznamendna spokojenost

S obcerstvenim, parkovanim, stinkovym prodejem
- maximalni dllezitost 1 byla nej¢astéji udavana u vSech faktort

- nejvyssi hodnoty dosahla maximalni dilezitost u dilezitosti poskytnuti socialniho

zatizeni (toalety) a oteviraci doby

- horsi primérna dilezitost byla zaznamenana u stankového prodeje, parkovani, ob-

cerstveni

- nejhorsi primérna spokojenost byla zaznamenana u ceny vstupenky

Z pozi¢ni mapy spokojenosti a dilezitosti je jednoznacné Citelné, ze moznosti od-

povédi, které se tykaly finan¢nich vydaja jako je parkovani, obCerstveni, cena vstupenky,
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a také nabidka stankového prodeje, byla pro respondenty nedostacujici a naopak tyto fakto-
ry byly pro né velmi dulezité.

Na druhé strané faktory, které nebyly spojeny s pen¢znimi vydaji, jako je dopro-
vodny program, termin akce, oteviraci doba, organizace akce a toalety byly pro navstévni-

ky uspokojujici a prilisnou dilezitost jim nekladli. [33]

Odpovédi na cil €. 3 Zjistit vyuzivané zdroje informaci o akci

Respondenti mohli uvést vice moznosti, odkud se o akci dozvédéli. V grafu jsou

znazornény mnohacetné odpovedi.

Informace o této akci
36,90% 35,90%
’ 34,00%
I I i i
internet tisténa média  od znamych jinde radia

Graf 4 - Informace o akci

Vysledky celkové:

- celkové prevazovaly odpovédi: internet, tiSt€éna média a od zndmych

Komparace vysledki dle vybranych kritérii:
- internet (36,9 %) uvadéli prevazné mladsi nez 21 let a 31 — 40 let

- tiSténa média (35,9 %) uvadéli predevsim navstévnici starsi 50 let a di-

chodci, a to z okresu Ostrava
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- od znamych (34 %) uvadeli témer vSechny veékové kategorie, které si ne-

mohly vybavit, odkud se o akci dozvédeli
Tato ¢ast marketingového vyzkumu byla primarnim cilem prace.

Z odpovédi je jednoznacné, ze nejCasteji navstévnici hledaji informace na internetu
(36,9 %). Akci navstivilo spise vice navstévniki mladsi vékové kategorie a internet je pro
né prvotnim zdrojem informaci. Druhou nejcastéji uvadénou odpovéedi byla tisténd média
(35,9 %). Nejvice respondenti uvadéli tituly magazin Program a Moravskoslezsky denik.
Jako ti$téna média uvadéli ale také plakaty a billboardy. Vzhledem k tomu, Ze tuto moz-
nost uvadéli prevazné starsi 51 let a dichodci, domnivam se, ze nerozliSuji podrobné od-
lisnost téchto médii. 34 % respondentti uvedlo, ze se o akci dozvédélo od znamych. Mi-
zeme predpokladat, ze takto respondenti odpovidali, protoze si nemohli vzpomenout, kde
reklamu zaregistrovali nebo jim tato odpovéd’ pripadla nejrychlejsi. Tato odpovéd’ vSak pro
nas neni plnohodnotnd, nebot’ nevime, odkud se o akci dozvéd¢€li znami. V kazdém ptipadé
se potvrzuje tzv. ,,Septanda“, tedy pokud je akce zajimava, lidé si o ni mezi sebou fikaji a
§ifi dal. Radia se umistila az na 5. misté, jako zdroj informaci o akci, a na reklamu v nich

zareagovalo 14,6 % navstévnika.

Odpovédi na cil €. 4 Uréit hlavni duvody navs§tévy akce

Respondenti mohli opét odpovidat na vice moznosti, co je pfimélo navstivit tuto

akci. V grafu jsou znazornény mnohacetné odpoveédi.

o V' é v v
Duvod navstévy
79,60%
54,40%
24,30% 22,30%
10,70%
. 3,90%
o —
stravit cilené  doprovodny  ndkup jinydlvod  nevimo
prijemné navstéva program femeslnych jiném
volny cas vystavy vyrobk programu
Belém(

Graf 5 - Davod navstévy
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Z vysledkt je zfetelné, Ze navstévnici akce pfisli cilené stravit piijemné sviij volny
Cas a k tomu praveé navstéva hradu ma slouzit a akce, které se v ném potadaji, maji tento
ucel plnit.

Soubézné s akcei ,,Stiibrna sobota a nedéle* probihala také v galerii hradu ,,Vystava
betlému‘. | tato byla v pfedvano¢nim Case cilem navstév a uvadeély ji predevsim Zeny, kte-
ré hrad navstivily se svymi détmi. Zaroven zhlédnuti doprovodného programu a nakoupeni
drobnych vanocnich predméti z femesinych dilen bylo doplnénim celé navstévy a podilelo

se na vytvoreni vSeobecné spokojenosti s navstévou celé akce.

Vysledky dopliiujicich otazek
Otazka ¢&. 5

Inicidator navstévy

11%

M déti
M partnerka
partner

H nékdo jiny

Graf 6 - Iniciator navstévy akce

Otazka ¢. 5 méla zjistit, S kym respondent navstivil akci. Z vysledki je zietelné, Ze
to byly prave déti, které podobné akce navstévuji rady, nebot’ kromé zajimavého programu
odchazeji také s drobnymi darky, suvenyry. Velkou Cast zastupuji partnerky, tedy Zeny,
kterych pfislo na akci vice nez muzi a miizeme se domnivat, ze cilem jejich rozhodnuti

Kk navstéve bylo pripravit pro své déti zajimavy program a zpestfit si pfedvanocni cas.
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Otazka ¢. 6

Spolecnik na akci
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Graf 7 - Spole¢nik na akci

Totmuto tématu se vénovala otazka ¢. 4, kdy jsme chtéli zjistit, s kym respondenti
na akci prisli. Velké zastoupeni tvoti odpoveéd’ celd rodina (45 % ). Pro organizatora akce
je to velmi pozitivni vysledek, nebot’ pravé pro rodiny s détmi je také koncipovan program
(divadelni ptfedstavni pro déti, ukazky folkloru détskych tane¢nich a pévéckych skupin).
Pokud byla odpovéd’ s détmi (12 %), uvadeli ji predevSsim starSi 51 let a dichodci,

u kterych se miizeme domnivat, Ze navstivili tuto akci se svymi vnoucaty.

Odpovédi na cil €. 5 Zjistit obecné informace o informacénich zdrojich

Informace o akcich obecné
52,50%
32,70% 30,70%
16,80% 15,80%
l l m
Internet  tiSténa média od znamych cilené radia jinde
nezjistu;ji

Graf 8 - Informace o akcich obecné
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Chtéli jsme zjistit, odkud Cerpaji navstévnici informace obecné. Opét se potvrdilo,
ze internet je zdkladnim zdrojem informaci, nebot’ tuto moznost uvedlo 52,5 % dotazova-
nych a uvadeli prevazné vyhledava¢ www.seznam.cz, nasledovala konkrétni webova pre-
zentace hradu www.slezskoostravskyhrad.cz, z dalsich pak www.ostrava.cz a

WWW.program.cz.

Tisténd média se umistila na druhém misté (32,7 %) a pokud uvedli respondenti ja-
ka, objevovaly se tituly jako Moravskoslezsky denik, casopis Program, Ostravska radnice,
Sedmicka a jina prevazné regiondlni média.

30,7 % respondentti uvedlo, ze obecné informace o kulturnich akcich ziskava od znamych.
Z dalsich médii uvedli uéastnici rozhlas (15, 8%) a uvadéli rozhlasové stanice Radio Cas,

Radio Orion, Cesky rozhlas, Evropa 2 a jiné.

Vysledky dopliiujicich otazek
Otazka ¢. 3

Frekvence navstévy této
akce

H kazdorocné
H jsem zde poprvé

nahodile vicekrat

Graf 9 - Frekvence navstévy této akce

Zajimalo nas, zda navstévnici pfisli na tuto akci pouze spontanné nebo jsou pravi-
delnymi névstévniky akce. Tomu se vénovala otdzka ¢. 3. Z vysledki vyplynulo, ze 55 %
dotazovanych akci navstévuje kazdoro¢né, tedy stala se pro né jiz tradici, 25 % pfislo po-
prvé, a to povazuji za velmi pozitivni, a 20 % dotazovanych uvedlo, ze nechodi pravidelné,

ale akci jiz v minulosti navstivili.


http://www.slezskoostravskyhrad.cz/
http://www.ostrava.cz/
http://www.program.cz/
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Otazka ¢. 8

Navstéva jinych akci na
hradé

B navstévuji

H nenavstévuji

Graf 10 - Navstéva jinych akci na hradé
Otazka ¢. 9

Znalost jinych akci na hradé

B znam

H neznam

Graf 11 - Znalost jinych akci na Slezskoostravském hradé

Otazky ¢. 8 a 9 se tykaly znalosti také jinych akci, které se potradaji na Slezsko-
ostravském hrad¢ a zda je dotazovani také navstévuji. Z vysledkt vyplynulo, ze 82 % do-
tazovanych znd také jiné akce, nez tu, kterou praveé navstivili, a v 75 % uvedlo, Ze také
navstévuji jiné akce. Tento vysledek je velmi pozitivni, nebot’ je jednoznacné, ze se na-

vStévnici vraceji, mtizeme tedy predpokladat, Ze se jim akce porddané na hrad¢ libi.

Pokud dotazovani uvedli, zda znaji také jiné akce, uvedli napt. Colours of Ostrava,
Velikonoce na hradé, Shakespearovské slavnosti, Hradni hodokvas, Hradni slavnosti, Pa-
leni arodéjnic a jiné. Je potéSujici, Ze uvadéli skutecné piesné nazvy akci, nebyly to pouze

nahodné tipy, pfevazovaly vS§ak hudebni festivaly a divadelni pfedstaveni.
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V otazce ¢. 10 mohli respondenti slovn€ uvést, co by zménili, kdyby byli organiza-
tofi této akce oni sami. Odpovédi, které uvadeli, presné korespondovaly s pozi¢ni mapou,

tedy s ¢im byli nespokojeni.

Z odpovédi vyplynulo, ze by zménili nésledujici: cenu za parkovné (nejlépe bez-
platné), cenu vstupného, divadelni predstavni by se méla hrat uvnitf, ne na nadvofi
v zimnim obdobi, absence tviréich dilnicek pro déti i dospélé, program se stale opakuje —

nutné zménit, vice piedvanocnich vikendi, ne pouze jeden.

Aby byli névstévnici spokojenéjsi a vraceli se, vSechny piipominky by mély byt re-

spektovany a v ramci moznosti by na né mél byt pii pofadéani ptistiho ro¢niku bran ztetel.

8.1 Zavér marketingového vyzkumu

Vzhledem k tomu, Ze vyzkum byl realizovan zcela poprvé, nestanovila jsem pied-
bézné hypotézy, nebot’ jsem nedokédzala adekvatné¢ odhadnout, jaké mozné vysledky

z vyzkumu vyplynou.

1. Cilem vyzkumu bylo zjistit, odkud navstévnici Cerpali informace o konani akce
,,Stiibrna sobota a nedéle”. Pievazovaly odpovédi internet (36,9 %), nasledovaly
tisténd média (35,9 %), od znamych (34 %), jinde (15,5 %), rozhlas (14,6 %).
Kromé internetu, kde se placena reklama cilen€ neplanovala, ostatni média, ktera
byla pfedmétem marketingového planovani, byla cilena spravné, nebot oslovila tu

cilovou skupinu, kterou méla.

2. Dalsim cilem vyzkumu bylo zjistit, odkud navstévnici Cerpaji informace obecné.
Vysledky koresponduji s primarnim cilem, tedy internet (52,2 %) je pro navstévni-
ky hlavnim zdrojem pfisunu aktualnich informaci, dale to jsou tist€éna média (32,7
%). Na doporuceni, tedy od znamych uvedlo 30,7 % navstévniki, celych 16,8 %

cilené nezjist'uje a rozhlasem se inspiruje 15,8 % navstévnika.
3. VEtsi zastoupeni Zzen (65 %), neZ muzl se mi jevi jako pfirozené. Inicidtory akce
byly predevsim déti, a zeny jsou ochotnéjsi k navstévam se svymi détmi, nez muzi.
4. Véekova kategorie 31 — 40 let (31 %) vyrazné pievazovala, toto povazuji za opod-

statnéné, nebot’ to byli prave rodice s détmi, ktefi akci navstivili.
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5. Navstévnici z Ostravy (76 %) vyrazné ptevazovali. Konstatuji, ze takto vysoké
procento pouze mistnich navstévnika je k zamysleni, zda byla reklama spravné ci-
lena a doporucuji se vice orientovat na osloveni také okolnich mést do cca 50 km
od Ostravy. Zacileni na populaci z vice nez 50 km vzdalenych mist nema vyznam
vzhledem k terminu konani této konkrétni akce, protoze valna ¢ast populace se veé-
nuje predvanocnim a vanoc¢nim piipravam a tudiz neptedpokladdm, ze by vazila

delsi cestu za vyletem.

6. Termin akce, oteviraci doba, organizace akce a socialni zazemi byly respondenty

hodnoceny kladné, tedy poskytované sluzby v této oblasti byly v potadku.

7. Sluzby jako parkovani, nabidka stankového prodeje (jarmak), ob¢erstveni a piede-
v§im cena vstupenky, byly hodnoceny velmi negativné a navstévnici s nimi nebyli
pfiliS spokojeni. Organizator akce by mél velmi zvazit tyto vysledky a vyvodit
Z nich nova feSeni. V zavéru své prace navrhuji ¢astecna doporuceni na jejich zlep-

seni.

8. Vysledky frekvence navstévy predvanoéni akce vysly relativné kladné, 55 % dota-
zovanych uvedlo, Ze akci navstévuje kazdoro¢né, 20 % nahodile vicekrat a 25 %
navstévniki ptislo poprvé. Pokud z celkové navstévnosti akce piijde kazdorocné
min. vice nez polovina navstévniki znovu, povazuji tento vysledek za ptiznivy,
avSak dalSich 45 % dotazovanych chodi nepravidelné nebo byli zde zcela poprvé.
Navrhuji pfi dals$im marketingovém vyzkumu rozsifeni o otazku, co by bylo pro

navstévniky tak motivujici, aby akci navstivili také v dal§im roce.

9. Zvysledki vyplynulo, Ze 75 % dotazovanych navstévuje také jiné akce na hradé a
celych 82 % uvedlo, ze znaji i jiné akce nez predvanocéni jarmark. Mohu konstato-
vat, ze tyto vysledky mne velmi pozitivné piekvapily, nebot’ svéd¢i o tom, Ze re-
klama, kterd je na hradni akce realizovana, je t€émito respondenty vnimana, avSak
mohou byt také jiné vlivy, které jim nedovoluji vSechny potadané akce pravidelné

navstévovat.
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9 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE AKCE

Analyza marketingové komunikace bude vychazet z dostupnych znalosti, informa-
ci, dat z dotaznikového Setfeni, vlastnich zkuSenosti a internich materiali. Analyza bude

slouzit jako zadklad pro dal$i marketingovy plan piredvanocni akce.

Tato kapitola bude blize seznamovat se soucasnou marketingovou komunikaci akce
Stiibrna sobota a nedéle, kterd probéhla v roce 2010. V letosnim roce je naplanovana na
termin 10. — 11. prosince 2011. Na zéklad¢ provedené analyzy navrhnu mozna zlepSeni pro

dalsi marketingové planovani akce.

9.1 Cile marketingové komunikace

Cilem je zvysit povédomi o potadani jednotlivych akci na Slezskoostravském hradé
tak, aby prevdznymi navstévniky akci nebyli pouze Ostravané, ale také navstévnici
Z jinych okresti. Tohoto mizeme dosdhnout prostfednictvim vhodné marketingové komu-

nikace, predevsim vhodn¢ zvolenym marketingovym mixem.

K realizaci a naplnéni tohoto cile doporucuji vyuzit rizné casopisy o cestovani a tu-
ristice spole¢né s prezentacemi na internetu, ¢imz zvySime povédomi o Slezskoostravském

hrad¢ jako turistické destinaci pro v§echny vékové kategorie.

9.2 Plianovani marketingové komunikace akce ,,Stribrna sobota

a nedéle“

Slezskoostravsky hrad slouzi kromé klasické prohlidky pfevazné ke komerénim
ucellim, proto se terminy jednotlivych akci stanovuji minimalné s ro¢nim pfedstihem, aby

externi organizatofi méli moznost vybrat volné terminy k uspotadani jejich projekti.

Ptiprava pfedvanoc¢ni akce ,,Stiibrna sobota a nedéle zacina na pocatku kalendar-
niho roku. Kazdoro¢né v lednu je Slezskoostravsky hrad uzavien a v tomto obdobi kromé
kompletniho uklidu hradu, probihaji také jednani o kompletaci celkového projektu jednot-
livych akei, které na hrad€ probéhnou a jejichZ potadatelem jsou Ostravské vystavy, a.s.

V té dobé se dokoncuji jednotlivé vize akce, marketingova strategie, celkova koncepce.
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Ptipravuji se grafické navrhy materialt (letaky, inzeraty, vstupenky, pozvanky), cenova

strategie a kompletni ,,media plan‘.

Na planovani se podili vedeni spolecnosti, které urcuje financ¢ni rozpocet akce, a
marketingova manazerka na zaklad¢ téchto informaci pfipravi kompletni medialni plan.
V pribéhu roku probihaji porady vedeni spole¢nosti, kde marketingova manazerka navrhu-
je nové moznosti reklamni komunikace, které se aktudlné nabizeji a které by mohly byt

vhodné pro osloveni cilové skupiny dané akce.

Bezprostiedné pied akci se porady konaji Castéji, upiesnuji se posledni detaily, a také

se kontroluje rozpocet na akci.

9.3 Rozpocet marketingové komunikace

Vzhledem k tomu, Ze akce na Slezskoostravském hradé€, které potadaji Ostravské
vystavy, a.s., JSOU pievazné¢ dotovany statutirnim méstem Ostrava, je nutné dohlizet

na Cerpani téchto financi, aby pokryly vSechny pldnované akce v kalenddinim roce.

Navrh na rozpocet stanovuje vedeni spole¢nosti spole¢né s marketingovou mana-
zerkou a zaroven se vychazi z vysledkt rozpoctu jiz uskutecnéné akce v ptedchozim roce.
Na zakladé nov¢ zjisténych skute¢nosti, poslednich trendd a situace na trhu pfeda marke-
(13

tingovd manaZerka doporuceni na vybér médii. Nasledné je vytvofen ,,media plan

s predbéZnym rozpoctem, ktery je vedenim spolecnosti pii planovani pfedem urcen.

Z celkového rozpoctu v roce 2010 na akci ,,Stiibrna sobota a nedéle* ¢inilo procento

z trzby vynalozenych finanénich prosttedk na marketingovou komunikaci 51,7%.

9.4 Komunikaéni mix

Vsechna komunikaéni sdé€leni vytvari a zajiStuje marketingovd manaZerka pro-
stitednictvim riznych komunikaénich néstrojii. Neni zde vSak stanoveno pfesné pravidlo,
nebot’ komunikace s nékterymi médii, jako prezentace v televizi, rozhovory do radii, jsou

uskutec¢iiovany vedenim spole¢nosti.

J o4

Grafické materialy vytvaii grafik, ktery se zodpovida marketingové manazerce.
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Reklama

Z marketingového pohledu umoziuje pravé reklama, jako jeden z komunikaénich
nastroju, prezentovat produkt nebo sluzbu v takové zajimavé formé a s vyuzitim téch prv-
ka, které pusobi na smysly ¢lovéka, ¢imz dosahneme toho spravného efektu. Prostiednic-
tvim reklamy muizeme oslovit Siroké spektrum potencialnich zakazniki, zaroven jeji nevy-

hodou je jeji urcita neosobnost a jednosmérna komunikace. [15, s. 17]

Reklama je zaméfena na cilovou skupinu — navstévnici pfedvanocni akce. Tito jsou

primarnim cilem celé¢ marketingové komunikace.

V nasledujicim rozboru uvadim, jakych médii a forem reklamy bylo vyuzito

pro marketingovou komunikaci akce ,,Stfibrna sobota a nedéle®.

Pouzita média:
a) Deniky, tydeniky, mési¢niky, dvoumési¢niky

Moravskoslezsky denik — zvefejnéna inzerce velikosti ,,ucho®, kterd je umisténa na titulni
strané deniku, Cernobilé provedeni + jedna dopliikova barva. Priméry denni naklad

18 500 vytiski.

Horizont — tydenik, zvefejnéna inzerce velikosti ,,ucho®, umisténa na titulni strané v barev-

ném provedeni. Naklad 6 000 vytisk.

Ostravské noviny — kazdy obvod ve mésté vydava sviij mésicnik nebo dvoumésicnik.

V téchto novinach vysla pozvanka na akci.

b) Inzertni magaziny

Casopis Program vychazi mési¢né ve ¢étyfech mutacich: Program Ostrava (naklad
134 000 vytisk) Program Opava (néklad 49 000 vytiski), program Frydek-Mistek (néklad
48 000 vytiskil). Zvefejnéna % strany barevné inzerce. Casopis je distribuovan obyvateliim
jednotlivych mést a pftilehlych obci zdarma do schranek. Dale do informacnich center,
predprodej vstupenek, kin, kulturnich domi a jinych kulturnich zatizeni. Soucasti Casopisu

je také podrobny program akci v daném méste, spolec¢né se zajimavymi tipy na akce.

Avizo je inzertni Casopis, vychazi 3x tydné v nakladu 13 000 vytiskil. Inzerce v ¢asopise

probéhla tyden pied konanim akce. Distribuce €asopisu probihd kazdé pondéli, stiedu a
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patek na celém uzemi Moravskoslezského, Olomouckého a castecné Zlinského kraje. Avi-
z0 je k dostani na vice nez 2 200 prodejnich mistech, ktera zasobuji distribuéni firmy Prvni

novinova spole¢nost, a.s. a R.E.T, s.r.o.

¢) Rozhlas

Pied samotnym vysilanim je profesiondlni firmou nahran reklamni spot. Zakladni
informace o textu do spotu pieda marketingovd manazerka, spole¢nost vytvoii 2-3 textové
navrhy, z nichz jeden je vybran a nésledné nahran do podoby reklamniho spotu. Spoty
Vv radiich jsou opatieny hudbou - hradni fanfarou. Za dobu vysilani je pravé hradni fanfara

v povédomi posluchact spojovana s hradnimi akcemi.

Vysilani reklamniho spotu na tuto akci probihalo na rozhlasové stanici Frekvence 1.
Vseobecné se toto raddio svym sestavenym programem prezentuje jako rodinné radio.
Dlouhodobé je to jedno z nejstabilngjsich radii v CR. Podle vékového profilu posluchadi
tvoii 44 % lidé ve v€ku od 50 let a vyse, 36 % lidé od 30-49 let. V tydenni kampani byla
frekvence spotu nastavena se vzristajici tendenci, od 4 spotti, az po 6 spoti denné bezpro-
sttedn¢ pfed konanim akce. Prvni den konani pak jiz jen dopoledne, druhy den konéni jiz

zadny. [32]

Druhou rozhlasovou stanici, ktera byla pouzita ke zvefejnéni reklamniho spotu, bylo
radio Cas. Denni poslechovost je 268 tisic posluchadt, z nichz 73 % je v produktivnim
véku 20 — 59 let. V tomto radiu probihala tydenni kampan v podobném rozlozeni jako

u radia Frekvence 1. [30]

d) Televize

Fabex TV — regionalni televize, ktera spolupracuje s celostatni UPC. Reklama
Vv této televizi probiha formou ptedtoceného patnactiminutového rozhovoru redaktorky
s feditelem spole¢nosti Ostravské vystavy, a.s., ktery informuje o pfipravovanych novin-
kach a zaroven zve na nejblizsi akce. Vysilani probiha 5x denné, vzdy v sudou hodinu,

minimaln¢ tyden pred zacatkem akce.
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e) Outdoorova reklama:

3ks billboardii na pfijezdovych trasach do Ostravy, ze sméri od Mosnova,

Frydku-Mistku a Havifova

- reklamni poutace umisténé na mosté od Frydku-Mistku smérem do centra mes-

ta, na kiizovatkach v centru mésta, na Hradni lavce
- reklamni pouta¢ pfed Domem kultury Ostrava

- letaky formatu A4 pro: stanice Ceskych drah v Moravskoslezském kraji (200
ks), vozy Dopravniho podniku Ostrava (700 ks), Ostravské informac¢ni centrum
(100 ks), Dam kultury Ostrava (100 ks), nasténky v ZOO Ostrava, Slezsko-
ostravsky hrad, Miniuni — svét miniatur, Pohddkovy sklep strasidel, Sanatoria

Klimkovice.

b) Internetova reklama

V kalendafi akci na webovych strankach Slezskoostravského hradu byly umistény
podrobné informace o celé akei, véetné casového doprovodného programu. Na titulni stra-

né webu byl umistén banner s upoutavkou na akci.

C) P#imy marketing (direct marketing)

Ostravské vystavy, a.s. vlastni databaze navstévnikt vystav, ktefi si prostfednictvim
marketingovych vyzkumut nebo v infocentru vystav zadali souhlas k zasilani pravidelnych
informaci o konani akci. Pfed kondnim této akce byla v§em témto navstévnikiim zaslana

pozvanka prostiednictvim e-mailu.

9.5 Vysledky komunika¢niho mixu

Z vysledki marketingového vyzkumu vychézi, ze nacasovani celé reklamni kam-
pan¢ v mésicnich periodikach, bezprostfedné pred akci v dennim tisku a jinych inzertnich
magazinech, bylo spravné, nebot” oslovilo tu spravnou a pfedpoklédanou cilovou skupinu.

Také vysilani reklamnich spoti v radiich podpofilo vétsi informovanost o pfipravované
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akci. Naopak reklama v televizi byla zcela neucinnd, nebot’ z dotazovanych navstévnikl na

ni nezareagoval nikdo.

Venkovni reklama v centru mésta oslovila pouze Ostravany, stejné tak jako letaky
umisténé v Dopravnim podniku mésta Ostrava. Billboardovd kampan, kterda méla oslovit
navstévniky z okolnich mist byla nedostacujici, nebot’” podle demografickych vysledki
oslovila pouze 24 9% dotazovanych. Tyto vysledky jsou vsSak k zamysleni, nebot
Vv predvanocnim case se kona cela fada jinych vanocnich projekti v jednotlivych okolnich
méstech a potencialni navstévnici upfednostnili akci, kterd byla v jejich bydlisti, stejné
jako Ostravané. I pfesto, ze internetové kampani se vénovala minimalni pozornost, reago-

valo na ni vice nez 36 % navstévnika.

9.6 Statistické udaje

Vzhledem Kk vysledkim marketingového vyzkumu jsem se rozhodla zpracovat
srovnani reklamnich kampani u jednotlivych pouZzitych médii, abych mohla lépe navrhnout
zmény, také jak se vyviji ndvstévnost a zda vynalozené financni prostiedky odpovidaji
poctu navstévnika akce. Srovnala jsem udaje od roku 2007 do roku 2010. Reklamni kam-
pan na akci ,,Stiibrnd sobota a nedéle* probiha spole¢né s kampani ,,Vystavy betléma®,
také uvedena navstévnost je za ob¢ tyto akce, nebot’ nasledné vyhodnoceni je opét spolec-

ne.

Stiibrna sobota a nedéle

Média rok 2007 rok 2008 rok 2009 rok 2010
Deniky, tydeniky, mési¢niky 24 300,00 K¢ | 30 549,00 K¢ | 20 180,00 K¢ | 18 005,50 K&
Radia 29 650,00 K¢ | 116 219,00 K¢ | 22 600,00 KE| 56 315,00 K&
Televizni reklama 8 668,00 K¢ 0,00 K¢ 0,00 K¢ | 50 000,00 K¢
Internetova reklama 0,00 K¢ 1 000,00 K¢ 0,00 K¢ 2 000,00 K¢
Outdoorova reklama 43 687,00 KE| 40901,00 KE| 39498,00 KE| 48 403,00 K¢
Grafické prace 18 146,00 K& | 35496,00 K&| 23 040,00 K¢ | 27 205,00 K&
Tiskoviny 10 000,00 K¢ 7 753,00 K¢ 6 860,00 K¢ | 15900,00 K¢
Celkem v K¢ 134 451,00 K¢ | 231 918,00 K¢ | 112 178,00 K¢ | 217 828,50 K¢
Narust/pokles v % 72% -52% 94%

Tabulka ¢& 1 - Srovnani finanénich nakladt na reklamu v letech 2007 — 2010

Zdroj: Ostravské vystavy, a.s.
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Navstévnost v letech 2007 - 2010

Rok 2007 2008| 2009| 2010
navs§tévnost 13452| 16400| 13978| 9894
Naritst/pokles nav§tévnosti 21,90% | -14,8% | -29,2%

Tabulka ¢ 2 - Navstévnost akce v letech 2007 — 2010
Zdroj: Ostravské vystavy, a.s.

Z tabulky ¢. 1 je patrné, ze reklamni planovani je nekoncepcni. V roce 2008 je in-
vestice do reklamy o 72 % vyssi nez v roce 2007 a naopak v roce 2009 opét nizsi 0 52 % a
v roce 2010 o0 94% vyssi. Takto vyrazné poklesy a naristy jsou neopodstatnéné, nebot” ani

navstévnost vynalozenym financnim prostiedkiim vzdy neodpovida.

V roce 2008 byla reklamni kampan zvySena o 72 %, taktéZ navstévnost v tomto ro-
ce se zvysila o 21,9 %, mizeme proto hovoftit o uspésnosti reklamni kampang, nebot’ byla

zvysena po strance finan¢ni a zaroven vsSak oslovila vice navstévniki.

Naopak Vv roce 2009 byla reklamni kampai oproti roku 2008 o 52% niz$i a taktéz
navstévnost v tomto roce poklesla o0 14,8 %. Proto se pro rok 2010 opét finanéni prostied-
ky zvySuji o 94 %, avSak efekt vétSiho osloveni navstévnikti to bohuzel nemélo a pfiislo

dokonce 0 29,2 % méné nez v roce 2009.

Porovnavani nakladi s oc¢ekavanymi piinosy je zékladnim kritériem hodnoceni
uspésnosti kampani. Hodnoceni kampani je sou¢asti hodnoceni uspésnosti marketingovych
aktivit jako celku, takze lze vyuzit marketingového auditu ¢i jinych dil¢ich metod méteni a
hodnoceni. [9, s. 303]

9.7 Navrhy a doporuceni

Potvrdilo se, ze marketingovy vyzkum byl na mist¢ a domnivam se, ze mél probihat

Vv prvnich letech po otevieni hradu, nebot’ nékteré nedostatky by se projevily jiz diive.
Bylo velmi dilezité zjistit, odkud navstévnici Cerpaji informace o konani akci
na hradg, tedy jaké zdroje k tomu vyuzivaji, aby mohlo byt marketingové planovani efek-

tivngjii.
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Taktéz informace o jejich spokojenosti na akci a ¢emu prikladaji vétsi dulezitost
bude inspiraci k zamysleni, zda pofadatelé¢ vzdy mysleli spravné na spokojenost se sluz-

bami, které navstévnikim poskytuji.

V dobe stale trvajici ekonomické krize a poklesu zajmu o néktera kulturni zafizeni,
bych doporucila pro pfisti planovani vice motivovat navstévniky formou podpory prodeje.
Navrhuji v inzertnich magazinech a dennim tisku zvefejnit inzerat, ktery bude propagovat
akci, a také informovat o moznosti zlevnéného vstupného pokud piedlozi inzerat
V pokladné hradu. Nejenze budeme mit presnéjsi zpétnou vazbu, kolik lidi na danéd média
reaguje a inzerci skuteCné registruje, ale také umoznime navstévnikiim shlédnout akci
za nizs§i vstupné. Budeme piedpokladat, ze s touto motivacni slozkou oslovime vétsi pocet
navstévnikd a timto se ndm vyrovna mozny finan¢ni pokles, ktery by momentalnim snize-

nim vstupného mohl vzniknout.

Jako dalsi podporu prodeje doporucuji zavést kupony, do kterych by pokladni hradu
pii kazdé jejich navstéveé umistila razitko a pfi napi. kazdé tieti navstéveé by méli vstup
za polovicni cenu, za kazdou patou navstévu vstup zdarma.

V radiu bych upiednostnila vysilani 15-ti sec. spotu na misto 30-ti sec., a frekvence

jeho vysilani se v denni poslechovosti zdvojnasobi.

V roce 2010 byla reklama také v televizi a celkem se do ni investovalo 50 tis. K¢&.
Osloveni respondenti ani v jenom piipadé neuvedli, Ze se o akci dozvédéli z televize a ani
to neni jejich zdroj informaci, pokud se rozhoduji o svém volném case. Navrhuji proto re-

klamu v televizi bud’ omezit, nebo rovnou zcela vypustit.

Naopak do internetové reklamy se investovalo velmi malo, v roce 2010 pouhé 2 tis.
K¢. Vice nez 36 % dotazovanych uvedlo, Ze na akci piiSlo na zakladé internetu a celych
52,5 % jich uvedlo, Ze internet je pro né hlavnim zdrojem informaci o kulturnich akcich.
Doporucila bych proto vice se zaméfit nejen na samotnou reklamu na internetu, ale také na

rizné informacni portaly, které zvetejiiuji akce v daném meésici a miste.

Jako podporu pifimého marketingu bych doporucila na webové stranky umistit
moznost registrace pro ty, ktefi maji zajem ziskavat pravideln¢ informace o konanych ak-

cich. Je to zplisob, jak oslovit zdkazniky cilené€ a predev§im bezplatné.

Spolecnost Ostravské vystavy, a.s. ma také sviij firemni profil na sociélni siti Face-

book, kde se ptihlasuji do ,,pratel” ti, ktefi chtéji védét, co se na hradé ptipravuje. Tyto
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informace se nasledné¢ zobrazuji na jejich ,,zdi* soukromého profilu. Pro ziskdni vétsiho
poctu ,,pratel” a timto také rozSifenim moznosti pfimého osloveni potencialnich zdkaznikt
navrhuji, aby kazdému ,pfiteli v den jeho narozenin (ten se zobrazuje v udalostech
na profilu) byla zaslana volna vstupenka pro 2 osoby na nejblizsi akci, kterou spolecnost
porada. Pokud bude néktery ¢len skupiny slavit vyro¢i narozenin, zaslat VIP kartu, ktera
drzitele opraviiuje k bezplatnému vstupu na vSechny akce potadané Ostravskymi vystava-
mi, a.s. Timto krokem sleduji rozsifeni databaze ,,pfatel”, tedy $ir§iho osloveni potencial-
nich navstévnika a také predpokladam, Ze si o této vyhodé mezi sebou povypravéji a bu-
dou motivovat nasledujici K pfihlaseni do skupiny. Touto podporou se zajisti dalsi bezplat-

na reklama na internetu.

Krom¢ klasické reklamni kampané k jednotlivym akcim, které se pofadaji na hradég,
velmi malo spole¢nost vyuziva tzv. ,,image” reklamu, tedy pouze informativni napt. bill-
board nebo S§titova sténa domu, kde je nazev, logo, adresa, webova prezentace. Tyto re-
klamni plochy jsou vyhodné pro budovani povédomi o turistickém subjektu, avSak patii

wevr

pouzit na del$i dobu a ve vét§im poctu, aby mély ten spravny efekt.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

ZAVER
Cilem mé bakalarské prace byla analyza marketingové komunikace akce

na Slezskoostravském hrad¢€. Zvolila jsem si pfedvanocni vikendovou akcei s ndzvem ,,Stii-

brna sobota a nedéle*.

V teoretické Casti jsem se vénovala analyze cestovniho ruchu, nebot’ Slezskoostrav-
sky hrad je také jeho soucasti. Nastudovala jsem si, jak cestovni ruch tfidime, jak jsou du-
lezité sluzby v cestovnim ruchu a co vede navstévnika k tomu, aby danou turistickou
atrakci navstivil. Tato ¢ast prace byla pro mne velkym pfinosem, pomohla mi hloubé&ji
vniknout do této problematiky a Iépe pochopit samotny cestovni ruch, ktery se v soucasné

dobé ¢im dal vice vyviji a klade se diiraz na miru poskytovanych sluzeb.

Zaroven jsem se seznamila s marketingem a s fizenim cestovniho ruchu, pfipomné-
la jsem si marketingové komunikace obecné a na zakladé téchto skuteCnosti jsem zvolila

metodiku k marketingovému vyzkumu.

Pro svou préci jsme se rozhodla pro dotaznikové Setfeni a osobné jsem se Gcastnila

realizace vyzkumu, abych 1épe aplikovala své poznatky do jeho zavéru.

Vzhledem Kk tomu, ze vyzkum, ktery jsem realizovala, byl zcela prvnim za celou
dobu poradani vSech akci akciovou spolecnosti Ostravské vystavy, ktera méa Slezsko-
ostravsky hrad ve své sprave¢, byla jsem sama v o¢ekavani, jaké se projevi samotné vysled-
Ky Setfeni.

Jako marketingova manazerka spolecnosti Ostravské vystavy jsem byla potéSena, naopak
Vv mnohém prekvapena, nebot’ jsem piedpokladala, Ze tradi¢né pouzivana média v marke-
tingovém planovani akce budou vice akceptovana navstévniky.

MV

Vzhledem k vysledkim, doporucuji pro pfisti planovani marketingového mixu
vV maximalni mife uplatnit vysledky z tohoto primarniho marketingového vyzkumu a to
nejen po strance pouzitych médii, které nebyly vZdy obsazeny ve spravné form¢ a mife, ale

také po strance poskytovanych sluzeb.

Prostfednictvim této prace jsem si uvédomila, Ze ne vzdy spoleCnost pfistupuje
k poskytovanym sluzbam na zaklad¢ podlozenych faktt, tedy jaké jsou skuteéné potieby
navstévnikil.

Diky postupnému zpracovavani této prace a také prostiednictvim nabytych zkuse-
nosti pii studiu jsem navrhla doporuceni a mozné nové aktivity, které¢ by byly vhodné rea-

lizovat k vétsi loajalité a motivaci navstévniku a také k jejich vétsi spokojenosti.

Zavérem bych rada pod€kovala vedeni akciové spoleCnosti Ostravské vystavy

za poskytnuté interni materialy ke zpracovani mé prace.
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CK Cestovni kancelat

.

CR Ceska republika
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

DOTAZNIK PRO NAVSTEVNIKY akce “Stiibrna sobota a nedéle” na Slezskoostravském hradé

VdZeni ndvstévnici,
primdrnim cilem vedeni Ostravskych vystav, a.s. (sprdvce Slezskoostravského hradu) je maximdini spokojenost Jejich
ndvstévnikd. Proto si Vds dovoluji poZddat o vyplnéni tohoto krdatkého anonymniho dotazniku. Na zdkladé Vasich in-
formaci a ndzori je vedeni pripraveno uskutecnit kroky, které povedou k dosazZeni jesté vétsi kvality jejich aktivit, které
pfipravuji pro Vds, jejich milé ndvstévniky. Dékuji za pomoc a Vs &as.
Pokud neni uvedeno jinak, zatrhnéte, prosim, vidy pouze jednu odpovéd.

Petra Filipovd

1. Odkud jste se o této akci dozvédéli? Uvedte, prosim, viechny moznosti, které jste zaregistrovali.
1.1 [] odznémych
1.2[] tiSténa média jaka
1.3 [] radiajaké
1.4 [] internet.....
1.5 ] jinde

2. Kde shénite obvykle informace o akcich na Slezskoostravském hradé? Uvedte, prosim, viechny moznosti.
2.1[] odzndmych

2.2 [[] tiStENE MEIa (vrveerrreeceeeveee e )

2.3 [] radia(
2.4[] internet (
2.5 ] cilené nezjistuji, spide se ke mné& donesou

2.6 [ JIN@ (corrrrrereeeeeeeeeee e eeeeesees s ess e sse e sss e

3. Navstévujete tuto akci pravideln&?
3.1 [] jsem zde poprvé 3.2 [] nahodile 3.3 [] kazdoro¢né

4. Kdo je iniciatorem navstévy akci na Slezskoostravského hradé?
4.1 [] partnerka 4.2 [7] partner 4.3 [] déti (pokud jsou)

5. S kym jste navstivil(a) Slezskoostravsky hrad?
5.1 []sém/a  5.2[]spartnerem 5.3[]sdétmi 5.4[] celdrodina 5.5[] s prateli

65. Jaké jsou divody Vasi ndvitévy této predvanoéni akce? MiiZete zatrhnout vice odpovédi.
6.1 [] strdvit pfijemné volny cas

6.2 [] nakup femesinych vyrobkd

6.3 [] doprovodny program

6.4 [T] nevim o jiném programu na vikend

6.5 [] cilené névitéva Vystavy betlémii

6:6. [] Jiny:divod;uvedte; prosim ssammmmamnmmnamssamis s

7. Jak hodnotite tuto akci? ZakrouZkujte, prosim, jak jsou jednotlivé faktory pro Vs diileZité a jak jste s nimi spoko-

Jjen(a).
Spokojenost zndmkujte jako ve Skole (1 velmi, ..., 5 vitbec) DileZitost hodnotte na skéle (1 velmi, 2 primérné, 3 vibec)

SPOKOJENOST DULEZITOST

1/2|3|4]|5 7.1 Doprovodny program L{2]3]|4]5
1/2(3]|4]|5 7.2 Nabidka stankového prodeje 1/2|3]|4]|5
112(3|4]|5 7.3 Termin akce 112)3]|4]|5
1/2|3]|4]|5 7.4 Organizace akce 1]12|3|4]|5
1(2(3|4]|5 7.5 Parkovani 1/12(3|4]5
1123|415 7.6 Obcerstveni 1121845
1(2(3|4]5 7.7 Toalety 1123|465
1(2|3|4]|5 7.8 Oteviraci doba 1/2|3|4]|5
1/2(3|4]|5 7.9 Cena vstupenky 112(3|4]|5
1/2(3[4]5 7.10 CELKOVA SPOKOJENOST 1(2(3(4]|5

OTOCTE PROSIM!!!



8. Znate néjaké jiné akce, které se konaji v aredlu Slezskoostravského hradu?

8.1 [] ne 8.2[] ano, uvedte, prosim ..

9. Navstévujete takeé jiné akce na hradé nez pfedvanoéni jarmark?

9.1[] Ne 9.2[] ano, uvedte prosim jaké ......

10. Co byste zménil(a), kdybyste byl(a) organizatorem této akce jako prvni? Co byste nabidl/a jinak a lépe?
Uvedte, prosim.
10.1 ZMENIl/a DYCH oottt et e

10.2.[] Nezménila bych nic.

11. Mél(a) byste zdjem o pravidelné zasilani elektronickych pozvanek a akce konané na Slezskoostravském hrad&?

11.1 [Jne

11.2 [] ano a souhlasim se zafazenim do databdze kontakt(

L 11 T —— T A )
12. Jste

12.1 [ muz 12.2[] zena

13. Je vam

13.1 [] méné nez 21 let 13.3 [[]31-40 let 13.5 I:] 51-60 let

13.2 [J21-30 let 13.4 []41-50 let 13.6 []61 a vice

14. Mate bydlisté v (do zdvorky doplrite, prosim, mésto, obec nebo &dst mésta Ostravy)
14.1 [] okres FrydeK-MISEEK (... crerrereereiieeerieeseierseiere s )

14.2 [] okres Karvind (
14.3 [ okres Novy Ji¢in (.
14.4 [] okres Opava (
14.5 [] okres Ostrava mésto ( )

14.6 [ jiny okres, uvedte, Prosim .......occreiinicenieeeeeees e S —— )

Dékuji Vam a pfeji pfijemny zbytek dne straveny na Slezskoostravském hradé.



PRILOHA P II: OBRAZKY SLEZSKOOSTRAVSKEHO HRADU
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Obrazek ¢. 2 Slezskoostravsky hrad na poc¢atku 20. stoleti



PRILOHA P III: FOTOGRAFIE SLEZSKOOSTRAVSKEHO HRADU

Obrazek ¢. 4 Slezskoostravsky hrad ve druhé poloving 20. stoleti



PRILOHA P1V: FOTOGRAFIE SLEZSKOOSTRAVSKE
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HO HRADU
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Obrazek ¢.5 a 6 Slezskoostravsky hrad ve 21. Stoleti

Obrazek ¢ 7 Hradni slavnosti v kvétnu 2010 na Slezskoostravském hradé



